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Abstrakt 
Bakalárska práca pojednáva o návrhu marketingovej komunikácie pre spoločnosť AL-
OK, spol. s.r.o. so zameraním na B2C trh. Spracovanie bolo podmienené predstavami 
a požiadavkami majiteľa firmy. Prvá časť práce je zameraná na teoretické východiská 
marketingovej problematiky a vymedzuje jej dôležité pojmy, druhá časť prináša analýzu 
firmy,  jej doterajšieho marketingového činenia a v neposlednej rade aj analýzu okolia 
spoločnosti. Posledná časť práce je zameraná na konkrétne návrhy marketingovej 
komunikácie podmienené analýzou a jednotlivé prvky komunikačnej politiky pre 
zlepšenie pôsobenia firmy na trhu. 
 
Abstract 
This bachelor thesis deals with the design of marketing communication of AL-OK Ltd 
and primarily focuses on business to comsumer (B2C) market. Treatment of this matter 
was founded on requirements formulated by the managing director. First part of my 
thesis is focused on theoretical basis of B2C marketing and defines basic concepts. The 
second part includes an analysis of existing marketing communication and activities of 
the above mentioned company and analysis of company’s environment. The last part 
deals with the design of a specific marketing communication proposal based on the 
analysis of their separate parts and aims to improve the presence of this company in its 
field. 
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ÚVOD 
V dnešnej dobe vysokej konkurencie je marketing pilierom pre zviditeľnenie danej 
spoločnosti na trhu. Primárne povedomie o firme je dané práve marketingovými 
činnosťami firmy. Kvalita a spracovanie marketingu podmieňuje schopnosť firmy 
prezentovať sa na trhu a poukazovať na svoje postavenie. Mnoho firiem v dnešnej dobe 
zanedbáva marketingovú činnosť v úsilí pracovať hlavne na generovaní ziskov, čo by 
však mohlo byť hodnotnejšie v prípade, že by marketing bol prepracovaný. Vysoké 
úsilie pracovníkov marketingového oddelenia zvyšuje popularitu spoločnosti a vhodne 
cielená reklama a spôsoby komunikácie potenciálnym zákazníkom sú často krát dôvod, 
prečo sa verejnosť obracia na danú firmu.  
 
Svoju bakalársku prácu som zamerala na vytvorenie marketingovej komunikácie pre 
spoločnosť AL-OK, spol.s.r.o. v oblasti spotrebiteľského trhu. Táto firma sa zaoberá 
výrobou hliníkových okien, dverí, fasád a zimných záhrad. Výmena starých drevených 
okien, za nové plastové, hliníkové alebo eurookná je trendom posledných rokov, nie len 
z dôvodu kvality spracovania a nepriepustnosti v porovnaní so starými drevenými, ale  
aj pre ich vizáž. Nie len modernizácia existujúcich budov zabezpečuje stavebným 
spoločnostiam nové zákazky, rovnako je to aj výstavba nových budov či už bytových 
alebo nebytových. Firiem s rovnakým zameraním na trhu je už v dnešnej dobe obrovské 
množstvo, a preto v tejto sfére panuje veľký konkurenčný boj. Práve toto je impulz 
k snahe zvýšiť povedomie o brnenskej firme AL-OK, spol. s.r.o., ktorá je možno menej 
známou, avšak kvalitatívne porovnateľnou so známejšou konkurenciou. 
 
Vzhľadom k dostatočne vysokému počtu zákaziek na priemyselnom trhu sa firma chce 
zamerať na B2C oblasť, kde ešte existujú rezervy. V minulosti už bolo vynakladané 
úsilie na smerovanie marketingu v tejto sfére, bolo však neúspešné, resp. neprinieslo 
výsledky. Túto skutočnosť chcem zvrátiť a vytvoriť také marketingové návrhy,       
ktoré prinesú svoje ovocie. 
 
Mojou snahou bude na základe kvalitnej analýzy zacieliť komunikáciu spoločnosti 
k zákazníkom tak, aby sa zvýšili zisky firmy, aby sa zvýšili počty objednávok zimných 
záhrad a dverí, ktoré v týchto chvíľach prevyšujú predaje okien a súčasne aby sa zvýšila 
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viditeľnosť spoločnosti. V tejto práci poukážem na reálnu možnosť zvýšenia 
efektívnosti kampane vzhľadom k predchádzajúcim neúspešným pokusom. Toto chcem 
docieliť použitím rôznych analýz, prieskumu trhu a teoretických východísk, ktoré budú 
základom k tvorbe návrhu marketingovej komunikácie. Ďalšou dôležitou súčasťou 
tvorby bude návrh konkrétnych dizajnových jednotiek, reklám a použitie správnych 
nástrojov pre zacielenie reklamy  ku kľúčovým segmentom trhu. 
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CIEĽ PRÁCE A METODIKA SPRACOVANIA 
V nasledujúcich bodoch priblížim, čo bude cieľom mojej práce a pomocou akých metodík 
sa budem snažiť daný cieľ dosiahnuť. 
Cieľ práce 
Hlavným cieľom bakalárskej práce je vytvorenie kompletného, uceleného súboru 
marketingovej komunikácie, ktorý bude zložený z jednotlivých prvkov marketingového 
a komunikačného mixu. Tieto prvky budú navrhnuté tak, aby boli kompletné, ucelené 
a okamžite použiteľné v prípade odsúhlasenia firmou do 2 týždňov od tohto rozhodnutia. 
Väčší zreteľ bude podávaný hlavne na zimné záhrady a dvere, ktorých predaj chce 
spoločnosť posilniť. Jedná sa o spoločnosť s dlhým pôsobením na trhu, ktorá má u svojich 
odberateľov dobré meno, avšak hlavnými odberateľmi sú segmenty priemyselného trhu. Ja 
sa zameriam na spotrebiteľský trh, na ktorom už bola vytváraná kampaň pomocou    
letákov, ale nepriniesla žiadané výsledky. Súčasne budem prihliadať na finančnú     
stránku, na náklady potrebné na vynaloženie pre realizáciu marketingovej komunikácie. 
Spoločnosť nechce investovať veľký objem kapitálu, z dôvodu skepticizmu prameniaceho 
z minulej snahy o propagáciu svojich produktov a služieb súkromným osobám. Preto       
sa zameriam na asociáciu efektivity a kvality reklamy a najnižších možných nákladov      
na ňu. 
Okrem návrhov marketingovej komunikácie som v priebehu spracovávania práce narazila 
na možné zlepšenie časti marketingového mixu, a to v oblasti cenovej stratégie, ktorú som 
rozviedla v časti návrhov 3.5 Návrh marketingového mixu. 
Metodika spracovania 
Pri spracovávaní bakalárskej práce budem využívať marketingové analytické metódy, ako 
sú SLEPT, PEST analýzy, Porterova analýza 5 konkurenčných síl a SWOT analýza.  
SLEPT, PEST analýzy približujú externé prostredie vplývajúce na subjekt, ktoré nie sú 
ovplyvniteľné a je nutné sa im prispôsobiť. 
Pre analýzu konkurencie bude použitá metóda Porterovej analýzy 5 síl, ktorá uvažuje 
potenciálnu konkurenciu, dodávateľov, odberateľov a substitúty. 
Marketingovým mixom sa budem zameriavať na 4 základné parametre, ktorými sú 
produkt, cena, propagácia a distribúcia. 
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Analýza SWOT za zaoberá vnútornými faktormi, teda silnými a slabými stránkami 
podniku  a vonkajšími faktormi, čiže príležitosťami a hrozbami a je zároveň zhrnutím 
predchádzajúcich analýz. 
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1 TEORETICKÉ VÝCHODISKÁ  
Táto časť bude pojednávať o marketingových pojmoch, ktoré sú základom k tvorbe tejto 
bakalárskej práce a bude oporou pri vytváraní marketingovej kampane. 
1.1 Marketing 
Predtým, než si definujeme pojem marketing, je treba spomenúť dôvod jeho existencie 
a dôležitosť, ktorú predstavuje pre firmy, podniky a spoločnosti. Je všade okolo nás 
a každodenne na nás pôsobí množstvo cielených marketingových ťahov, mnohokrát       
bez toho, aby sme o tom vedeli. Bez marketingovej činnosti by povedomie verejnosti 
o existencii väčšiny spoločností bola mizivá, prípadne žiadna. Podniky si touto činnosťou 
zabezpečujú viditeľnosť na trhu, schopnosť konkurovať, a v konečnom dôsledku aj vyššie 
príjmy, teda zvyšovanie počtu zákazníkov. Spravidla platí, čím prepracovanejšia 
marketingová komunikácia firmy je, a čím originálnejšia sa pre človeka javí, tým je          
aj firma, ktorá sa ňou prezentuje zaujímavejšia a príťažlivejšia. Marketing je jedným 
z najdôležitejších odborov, ktoré sú schopné generovať firmám zisky. 
 
Jednotná definícia marketingu zatiaľ nevznikla, je mnoho uhlov pohľadu na túto 
problematiku a obsah marketingu ako takého je veľmi obšírny, preto sa jednotlivé definície 
líšia. 
 
Jedna z prvých definícií bola už obsiahnutá v diele Adama Smitha z roku 1958 Pojednanie 
o  podstate a  pôvode bohatstva národov, kde hovorí: „jediným účelom a zmyslom všetkej 
výroby je predsa spotreba; a záujmov výrobcu sa má dbať potiaľ, pokiaľ to vyžadujú  
záujmy spotrebiteľa“. (Smith, 1958). 
 
Výstižnú definíciu publikoval vo svojom diele aj Kotler, ktorý hovorí, že marketing          
je „spoločenský a manažérsky proces, ktorého prostredníctvom uspokojujú jednotlivci        
aj skupiny svoje potreby a priania v procese výroby a zmeny výrobkov či iných hodnôt“. 
(Kotler, 2004). 
 
Úspešný marketing znamená mať správny produkt na správnom mieste v pravý čas            
a istotu, že zákazník je o produkte informovaný. (Westwood, 1999). 
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Podľa Kotlera je marketing oblasť podnikania, ktorá je najviac založená na vzťahoch        
so zákazníkmi. Jednak sa jedná o vytváranie hodnoty pre zákazníka a uspokojenie jeho 
potrieb, na druhej strane je tvorba zisku. (Kotler, Armstrong 2004) 
 
Ak zhrnieme dostupné definície marketingu, môžeme tvrdiť, že marketing je plnenie 
požiadaviek zákazníka, pre získanie jeho pozornosti a lojality s cieľom zvyšovania ziskov 
a prosperity podniku. 
 
 
1.2 Marketingové prostredie 
Marketingové prostredie reprezentuje spojenie medzi internými a externými              
silami, ktoré obklopujú organizáciu a majú na ňu vplyv, špeciálne ich schopnosť budovať   
a obstarávať úspešné vzťahy s cieľmi zákazníkov. (Oxlearn, 2014) 
 
Marketingové prostredie delíme na: 
 Mikroprostredie 
 Makroprostredie 
 Mikroprostredie  1.2.1
Mikroprostredie zahrňuje najbližších účastníkov podniku, ktorí ovplyvňujú          
schopnosť, obsluhovať jeho trhy. 
Faktory mikroprostredia: 
 podnik 
 zákazníci 
 dodávatelia 
 distribučné články a prostredníci 
 konkurencia 
 verejnosť 
 Makroprostredie  1.2.2
Makroprostredie tvoria spoločenské sily, ktoré ovplyvňujú subjekty mikroprostredia. 
Faktory makroprostredia: 
 sociálne 
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 technické a technologické 
 ekonomické 
 politicko-legislatívne 
 prírodné a ekologické (Kaňovská, 2009) 
 Vplyvy marketingového prostredia 1.2.3
Podnik je pri svojej činnosti a rozhodovaní ovplyvňovaný prostredím, v ktorom pôsobí. 
Vplyvy predstavujú sily, ktoré buď čiastočne sú alebo nie sú ovplyvniteľné a pôsobia 
zvnútra alebo zvonku podniku. Sila vplyvov nie je predpovedateľná ani odhadnuteľná.  
Tieto vplyvy vieme deliť z pohľadu na ich pôsobenie na marketing firmy a jej 
ovplyvniteľnosť. 
 
Delenie vplyvov z hľadiska miesta: 
1. Vonkajšie 
2. Vnútorné 
 
Ad. 1.  Vonkajšie vplyvy môžeme ešte deliť na tie, ktoré: 
 prichádzajú z mikroprostredia danej firmy (zákazníci, dodávatelia, distribútori, 
konkurencia, a verejnosť) 
 prichádzajú z makroprostredia danej firmy (vplyvy ekonomické, demografické, 
prírodné, technické a technologické, politické a kultúrne). 
 
Ad. 2. Spracovávanie marketingových plánov a tvorba ďalších marketingových činností 
hrá hlavnú rolu v organizačnej štruktúre  podniku oddelenia marketingu. V marketingovo 
orientovanej firme sa na týchto činnostiach podieľajú aj ostatné časti firmy – vedenie, 
oddelenie financovania, výroba, príprava výroby, technický rozvoj, a i. Pre kvalitnú 
komunikáciu a spoluprácu jednotlivých jednotiek firmy je nevyhnutné vytvorenie vhodnej 
organizačnej štruktúry, v ktorej má veľmi dôležitú rolu oddelenie marketingu. Oddelenie 
by v závislosti na danej organizačnej štruktúre malo plniť 3 základné funkcie: 
1. Funkcia komunikatívna a informačná 
2. Funkcia koordinačná 
3. Funkcia analytická 
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Plnenie každej z funkcií pomáha podnik reálne orientovať na trh a zákazníka. (Světlík, 
1992) 
      
ovplyvniteľné Vplyvy vnútorné Vplyvy vonkajšie 
 
 
  mikroprostredie makroprostredie 
 
 
 organizácia a riadenie 
 partneri 
 
 zákazníci 
 
 konkurencia 
 
 verejnosť 
 
 ekonomické 
 demografické 
 prírodné 
 technologické 
 politické 
 kultúrne 
 
 
 
 
 vybavenosť 
 
 
 finančná situácia 
 
 
 vnútorná konkurencia 
 
 
 technický rozvoj 
 
 
 ľudské zdroje 
 
 
 umiestnenie podniku 
 
málo ovplyvniteľné  image firmy 
 
     
Tabuľka 1: Rozdelenie vplyvov (Zdroj: Upravené podľa: Světlík, 1992) 
 
 
1.3 Analýza marketingového prostredia 
Analýza marketingového prostredia sa využíva pre lepšiu voľbu nástrojov k jej prevedeniu 
a zároveň tým aj zabezpečuje lepšie základy tvorby marketingového plánu, ktorý vedie 
k tvorbe kvalitnej marketingovej kampane. 
Podľa Kotlera riadenie marketingových aktivít začína celkovou analýzou situácie, v ktorej 
sa firma práve nachádza. Firma musí analyzovať prostredie, ktoré ju obklopuje, aby bola 
schopná objaviť obchodné príležitosti, ktoré ju vyčleňujú z nebezpečenstva. Určuje svoje 
silné a slabé stránky, existujúce či perspektívne marketingové aktivity a obchodné 
príležitosti, ktoré by mohla lepšie využiť. Marketing je vstupnou bránou pre ďalšie funkcie 
marketingového riadenia. (Kotler, 2004) 
 Analýza makroprostredia: 1.3.1
V prípade analýzy makroprostredia sa zameriavame na subjekty a spoločenské              
sily, ktoré ovplyvňujú jednotlivé subjekty mikroprostredia. Jedná sa o faktory, ktoré musia 
byť uvažované, ako napríklad oblasť sociálna, ekonomická, legislatívna, politická, atď. 
Analýza makroprostredia bude realizovaná pomocou: 
 SLEPT analýza 
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SLEPT analýza 
Pomocou SLEPT analýzy sa identifikujú a skúmajú externé faktory: 
 Sociálne 
 Legislatívne 
 Ekonomické 
 Politické 
 Technologické 
 
Sociálne faktory 
V prípade sociálnych faktorov uvažujeme demografické údaje ako sú: počet a vekové 
zloženie obyvateľstva, úroveň vzdelania, sociálne a kultúrne aspekty, atď. Okrem iného 
zahrňuje aj životný štýl a jeho zmenu, dopad kríz na štát a pod. 
Legislatívne faktory 
Podnikanie ovplyvňuje množstvo právnych úprav a zákonov, normy ČSN, atď. Uvažujeme 
hlavné legislatívne faktory ovplyvňujúce priamo kruh zvoleného podnikania. Patria sem 
napríklad sociálne a zdravotné poistenie, zmeny v platbe daní, zákony a pod. 
Ekonomické faktory 
V prípade ekonomických faktorov zohľadňujeme hlavne infláciu, sadzbu DPH a jej zmeny, 
priemerné mzdy, vývoj nezamestnanosti, kurzov, monetárnu politiku, priemysel, 
zahraničný obchod atď. 
Politické faktory 
Uvažujeme formu a stabilitu vlády, kľúčové orgány, politickú stranu u moci, vzťah 
k priemyslu a súkromnému sektoru, zahraničné vzťahy a pod. 
Technologické faktory 
Uvažujeme predovšetkým aspekty z oblastí informačných technológií, produkčných 
technológií a pod. Zohľadňuje sa napr. využitie PC, internetu, softwaru a hardwaru, webu. 
Takisto sem zahrňujeme špecifické produkčné technológie. (Hajíček, 2010) 
 Analýza mikroprostredia: 1.3.2
Pri analýze mikroprostredia uvažujeme vonkajšie a vnútorné                                        
faktory, pri ktorých uvažujeme silné a slabé stránky, príležitosti a hrozby, ďalej 
analyzujeme konkurenčné sily a zmluvné sily dodávateľov a odberateľov. Pre kvalitné 
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spracovanie a rozbor jednotlivých faktorov boli vytvorené druhy analýz, ktoré zabezpečujú 
hodnotenie prostredia do hĺbky. 
Analýza mikroprostredia je realizovaná nasledujúcimi nástrojmi: 
 Analýza podniku 
 Analýza zákazníkov 
 Analýza distribúcie 
 Porterova analýza 
 Analýza marketingového mixu 
 
Analýza podniku 
Analýza podniku pojednáva o jednotlivých orgánoch firmy a ich synergii, o podmienkach, 
ktoré musí podnik rešpektovať (technické, finančné, ...) a o organizačnej štruktúre daného 
podniku. 
 
Analýza zákazníkov 
Pri tejto analýze (dopytujúcich sa zákazníkov) rozlišujeme dve úrovne: 
 Charakter tovaru 
o Tovar krátkodobej spotreby 
o Tovar dlhodobej spotreby 
 Charakter dopytujúcich 
o Koneční spotrebitelia 
o Výrobné podniky 
o Obchodné podniky 
o Verejné inštitúcie  
Jedným z najdôležitejších faktorov je charakter samotného zákazníka, ktorý ovplyvňuje 
analýzu istoty, rozsahu, predpokladu atď. (Tomek, 2007) 
 
Analýza distribúcie 
Cieľom je identifikácia silných a slabých stránok jednotlivých prostredníkov, pomocou 
ktorých sa produkt dostane ku konečnému zákazníkovi. V tomto prípade rozlišujeme 
nákup a odbyt, ktorý je realizovaný prostredníctvom: 
 Individuálneho podnikového zariadenia 
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 Mimopodnikových tržných subjektov pre ponúkajúcich a dopytujúcich 
 Samostatných nákupných a odbytových organizácií 
Táto analýza zahrňuje široké spektrum informácií a faktorov o organizáciách, ktorými je 
tovar zákazníkovi sprostredkovávaný. Niektoré aspekty, ktoré pri analýze uvažujeme sú 
napr.: 
 Určenie tržnej pozície obchodu 
 Zhodnotenie marketingovej politiky obchodníka 
 Koncepcia pridanej hodnoty (Tomek, 2007) 
 
Porterova analýza 
Porterova analýza je jednoduchý, ale dôležitý nástroj pre pochopenie, kde leží sila 
v podnikovej situácii. Je vhodným nástrojom, pretože pomáha porozumieť sile aktuálnej 
konkurenčnej pozície podniku a zároveň sile konkurenčnej pozície, do ktorej sa podnik 
plánuje dostať.  (MindTools, 2005) 
 
5 konkurenčných síl Porterovej analýzy: 
1. Sila dodávateľov 
2. Sila odberateľov 
3. Konkurenčná rivalita 
4. Hrozba substitútov 
5. Hrozba novo vstupujúcich podnikov na trh 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Obrázok 1: Porterova analýza (Zdroj: Porter, 1998) 
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Analýza marketingového mixu 
Marketingový mix je súbor  kontrolovaných marketingových premenných, pripravených 
k tomu, aby produkcia firmy bola čo najbližšia prianiam cieľového trhu. Marketingový 
mix tak  pozostáva zo všetkého, čím firma môže ovplyvniť dopyt po svojej ponuke. 4 
hlavné premenné sú tzv. „štyri P“: 
1. Produkt (Product) 
2. Cena (Price) 
3. Miesto (Place) 
4. Propagácia (promotion) 
 
Existujú ďalšie varianty podoby marketingového mixu, kedy sa k „4P“ pridávajú ešte 
ďalšie 3 a vzniká verzia „sedem P“, ktorá je najčastejšie využívaná v spojení so sociálnym 
marketingom a v prípade zaisťovania služieb zákazníkom 
5. Personál (People) – Ľudia, ktorí zaisťujú, dodávajú produkt zákazníkom 
6. Materiálne predpoklady (Physical evidence) – hmotné prostriedky potrebné 
k poskytnutiu služby 
7. Procesy (Process) – zahŕňa všetky kroky, ktoré sú potrebné k tomu, aby zákazníci 
získali produkty 
 
Termín marketingový mix bol prvýkrát použitý v roku 1948 N.H.Bordenom, ktorý ním 
chcel vyjadriť, že marketing vo firme nie je iba súhrn istých opatrení, ale že sa jedná 
o komplexný celok, ktorého prvky musia byť harmonicky prepojené. Pre ilustráciu 
použijem prirovnanie ku konzumácii kávy- zmena jednej zložky (cukru, kávy,...) môže 
výslednú chuť najprv zlepšiť, avšak opakované zvýšenie dávky môže celkový efekt zničiť. 
Marketingový mix tak vyobrazuje hľadanie optimálnych proporcií. Práve vďaka súladu 
jednotlivých premenných je možné komunikovať so zákazníkom tak, aby správne pochopil 
ponuku predajcu.  
 
Napríklad súlad medzi cenou a produktom je možné vyjadriť tým, že ceny kvalitnejších 
produktov sú vyššie ako tých menej kvalitných. Je však možné kvalitný produkt predávať 
aj za nízku cenu, avšak je nutné poukázať na to, prečo sa daný produkt za tak priaznivú 
cenu môže predávať (napríklad vďaka novej technológii). V inom prípade by sa mohlo 
zdať, že kvalita výrobku je nižšia. 
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Podobný súlad vysvetľuje Foret na vzťahu distribúcie s produktom, kedy by podľa jeho 
slov napríklad nemal byť kvalitný produkt ponúkaný stánkovým predajcom. (Foret, 1997) 
 
 
1.4 Komunikačná politika 
Komunikačná politika zahrňuje širokú škálu nástrojov, ktoré sa dostávajú do povedomia 
s cieľom vytvorenia postoja, ktorého výsledkom je pozitívne jednanie vo vzťahu 
k predmetu komunikácie. Formy uplatnenia na trhu sú masové a individuálne. 
 
Medzi marketingové nástroje zahrňujeme všetky typy komunikácií, ktorými sa snaží 
podnikajúci subjekt ovplyvňovať vedomie, postoje a správanie zákazníkov vzhľadom 
k ponúkaným produktom a službám. Súčasne medzi komunikačnú politiku musíme 
uvažovať aj komunikáciu s akcionármi, finančníkmi, vlastnými zamestnancami, tlačou 
a orgánmi správy, atď. Podstatou tejto politiky je vytváranie trvalého vzťahu podniku 
s verejnosťou a zaujatie zákazníka. Nejedná sa len o reklamu a propagáciu ale o celkový 
tok informácií o výrobcoch a ich produktoch či službách od výrobcu k spotrebiteľovi, resp. 
k okoliu.  
 
Do nástrojov komunikačnej politiky radíme tieto: 
 Reklama 
 Podpora predaja 
 Osobný predaj 
 Product placement 
 Sponzorstvo 
 Direct marketing 
 Veľtrhy a výstavy 
 Event marketing 
 Multimediálna komunikácia 
 PR 
 Politika korporátnej identity (Tomek, Vávrová, 2007) 
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 Reklama 1.4.1
Reklama má mnoho foriem a spôsobov použitia, okrem toho, že propaguje určitý 
konkrétny produkt ale aj dlhodobý image firmy. Oslovuje široký okruh verejnosti, ale 
napriek tomu je menej presvedčivá z dôvodu neosobnosti. Je formou jednosmernej 
komunikácie a môže byť veľmi nákladná. (Foret, 1997) 
 
Nosičom je každé rozptylové médium – TV, rádio, noviny, atď. Prostriedkom je TV 
reklama, inzerát, ukážka, vonkajšia reklama, internetová reklama, darčekové predmety, 
atď. 
 
Reklama má zároveň veľký počet nedostatkov. Napriek tomu , že rýchlo zasiahne veľký 
počet osôb, je neosobná a jednosmerná, nedokáže prinútiť k pozornosti a reakcii. Naviac je 
veľmi finančne náročná. Aj keď niektoré druhy, napr. novinová a rozhlasová reklama 
nevyžadujú až toľko finančných prostriedkov, iné formy, ako sú televízne spoty, vyžadujú 
ďaleko viac prostriedkov. (Kotler, Armstrong, 2004) 
 
S reklamnou politikou súvisí voľba cieľových skupín, teda na koho sa zamerať a akou 
reklamou sa zamerať na daný segment. Pri analýze skúmame aké služby jednotlivé 
segmenty vyžadujú, aké produkty ich zaujímajú, aké produkty sú využívané v jednotlivých 
domácnostiach, aké média užívatelia uprednostňujú. 
 
Spotrebitelia kupujú výrobky kvôli ich vlastnostiam, značke, jedinečnosť, atď.              
Preto sa aj reklama zameriava na vyzdvihnutie toho, čo spotrebiteľ uprednostňuje. 
Napríklad, v prípade značky produktu evokuje určitá uprednostňovaná značka (z pohľadu 
spotrebiteľa) už istý pozitívny základ, výnimočnosť v porovnaní s konkurenčnými 
značkami. (Tomek, Vávrová, 2007) 
 Podpora predaja 1.4.2
Podľa Tomeka a Vávrovej ide väčšinou o krátkodobú zmenu vzťahu ceny a hodnoty 
výrobku za účelom zvýšenia obratu. Zahrňuje široký sortiment nástrojov, ako sú kupóny, 
súťaže, zľavy, množstevné zľavy, prémie a ďalšie, ktoré majú veľmi špecifikované 
vlastnosti. Priťahujú pozornosť zákazníkov, podnecujú ku kúpe a môžu dramaticky zvýšiť 
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predaj. Tento druh propagácie má väčšinou krátku dobu trvania a nie sú tak účinné ako 
reklama alebo osobný predaj. (Kotler, Armstrong, 2004) 
 Osobný predaj 1.4.3
Podľa Tomeka osobný predaj predstavuje osobný kontakt podniku voči            
zákazníkovi, ktorého cieľom je realizácia predajnej transakcie. 
V určitých štádiách nákupného procesu je najúčinnejším nástrojom, hlavne pri budovaní 
preferencií. Predajca pomocou tejto metódy často krát dokáže vzbudiť zákazníkov záujem 
a zároveň ho aj udržať.  
Na rozdiel od reklamy sa jedná o obojsmerný predaj, zákazník je vzbudzovaný k reakciám 
a naslúchaniu. ( Kotler, Armstrong, 2004) 
 Product placement 1.4.4
Umiestňovanie značkového výrobku do každodenného prostredia človeka pre rýchle 
a jasné oslovenie. Napríklad ako rekvizity vo filmoch či seriáloch, videoklipoch a pod.      
za poplatok zo strany podnikateľa, ktorý predmet propaguje. Rozhodujúca je zhoda 
v cieľových skupinách, rozpočte a poplatku. Zákazník musí byť o takýchto spôsoboch 
propagácie informovaný, napr. pred alebo počas televízneho vysielania, kde sa produkt 
vyskytuje. Najčastejšie je toto realizované prostredníctvom informačnej vety: „V tomto 
programe budú umiestňované predmety,“ alebo pomocou značky  pp  . 
 Sponzorstvo 1.4.5
Pod týmto pojmom chápeme obojstrannú výhodu sponzorovaného a sponzora. Jedná sa 
o cielené poskytovanie finančných prostriedkov a na oplátku bude pre sponzora vytvorená 
a umožnená reklama. Napríklad pri športových udalostiach sú značky a logá jednotlivých 
sponzorov na dresoch, autách a pomôckach športovcov. Prípadne je tento spôsob 
propagácie využívaný na rôznych akciách, báloch, plesoch, benefíciách a pod. 
 Direct marketing 1.4.6
Priama komunikácia alebo direct marketing je forma propagácie, kde sú možní kupujúci 
oslovovaní priamo a osobne. Je vyžadovaná spätná väzba, ktorá je realizovaná 
prostredníctvom dotazníkov, ankiet, odpovedných lístkov a podobne. Zahrňujeme sem      
aj osobnú prezentáciu konkrétnych produktov a služieb s cieľom predať. 
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 Veľtrhy, výstavy a event marketing 1.4.7
Veľtrhy a výstavy poskytujú firmám a predajcom priestor pre zviditeľnenie sa, pre priame 
zodpovedanie otázok svojich alebo potenciálnych zákazníkov. Takisto je tu mnohokrát 
situácia, kde si zákazník sám určuje isté požiadavky, ktoré by mohli zlepšiť kvalitu služieb 
a produktov daného podniku. Takáto konfrontácia vie veľmi jednoducho zlepšiť kvalitu 
podniku ako celku. 
V prípade event marketingu sa jedná o akcie, ktoré usporadúva firma sama, bez účelu 
predaja, čisto iba so zámerom zviditeľniť sa a upevniť svoju pozíciu na trhu. Prípadne 
primäť v budúcnosti potenciálneho zákazníka vybrať si práve ju. (Tomek, Vávrová, 2007) 
 Public relations 1.4.8
PR je komplexná komunikácia s rôznymi skupinami alebo časťami verejnosti,                   
so zákazníkmi, štátnymi a samosprávnymi inštitúciami, akcionármi ale aj s vlastnými 
zamestnancami. Toto všetko je realizované z dôvodu dosahovania cieľov podnikania. Nie 
je len prácou s verejnosťou, ale predovšetkým ide o získanie dobrého mena, reputácie 
a vierohodnosti organizácie. V skratke sa jedná o súbor prostriedkov práce s verejnosťou 
k tomu, aby organizácia mohla zmysluplne existovať a účinne pracovať. (Škarabelová, 
2005) 
 Politika firemnej identity 1.4.9
Firemná identita je spôsob akým sa firma prezentuje cieľovej skupine, istý spôsob 
jedinečnosti, imagu firmy, sú to znaky a jednotlivé odlišnosti, ktoré robia podnik 
jednoznačne identifikovateľným. (Tomek, Vávrová, 2007) 
 
 
1.5 Multimediálna komunikácia 
V dnešnej dobe neustále vzrastajúcich informačných technológií, kedy spotrebiteľ 
množstvo zo svojich nákupov robí online, informácie vyhľadáva na internete, a množstvo 
svojho času trávi „v spoločnosti“ počítača je forma internetovej                                
reklamy, alebo multimediálnej komunikácie jednou z najjednoduchších foriem propagácie. 
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 Obsahový marketing 1.5.1
Obsahový marketing nemá zatiaľ rovnako ako pojem Marketing jednoznačnú         
definíciu, napriek tomu existoval už veľmi dávno. Spočiatku bol využívaný iba veľkými 
korporáciami, vzrastajúcim vplyvom internetu sa však veľmi rozšíril.  
Existuje mnoho rôznych definícií, napr. portál Epodnikanie tvrdí, že Content marketing 
institut uvádza, že: „Všeobecne je obsahový marketing umenie komunikovať so svojimi 
priaznivcami a zákazníkmi, bez toho aby ste im čokoľvek predávali. Je to forma 
nenúteného marketingu.“(Epodnikanie, 2014) 
Podľa Řezníčka a Procházky sa obsahový marketing realizuje v štyroch bodoch: 
 „Stratégia produkcie a publikácie informácií, ktoré podporujú dôveru a autoritu   
vo vašu značku u vašich potenciálnych zákazníkov. 
 Obsahový marketing je spôsob budovania vzťahov a komunity tak, že vaši 
poslucháči majú radi vašu značku. 
 Je to marketingová stratégia, ktorá by vám mala pomôcť stať sa jednotkou            
vo vašom obore. 
 Vďaka obsahovému marketingu predávate bez tradičných „nútených“ predajných 
techník.“ (Řezníček, Procházka, 2014) 
 E-mail marketing 1.5.2
E-mail marketing je  cielené rozosielanie e-mailov s obsahom podnikania konkrétneho 
subjektu potenciálnym zákazníkom, ktoré chce priamo podnik osloviť.  
Povesť tohto druhu marketingu bola oslabená z dôvodu spamov, ktoré ľudom zaplňovali 
schránky nevyžiadanými e-mailami. V podstate sa jedná o formu priameho          
marketingu, ktorá sa realizuje prostredníctvom internetu, je cenovo dostupná a rýchla. 
Nejedná sa len o rozosielanie e-mailu istej skupine zákazníkov s cieľom predať- toto je 
príliš široká definícia. V skutočnosti je cieľom  „vylepšiť vzťah medzi predajcom 
a zákazníkom, priviesť späť starých zákazníkov alebo skrátka zaručiť, že sa k vám budú 
ľudia vracať.“ (Kirš, Harper, 2010) 
 Internetová reklama 1.5.3
Internetová reklama je vystavovanie a propagovanie vlastnej značky na internetových 
stránkach za účelom vzbudiť u zákazníka pozornosť, upútať na seba. Realizuje sa na 
inzertných web stránkach, ale aj na klasických weboch, pričom sú zasadzované                
do prostredia, kde oslovia priamo požadovanú cieľovú skupinu. Napr. reklamu na pánske 
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luxusné manžetové gombíky je možné vidieť na stránkach luxusného tovaru, prípadne 
pánskych butikov, alebo len na stránkach, ktoré sú vo väčšine navštevované               
pánmi, napr. weby o luxusných autách. Takáto reklama sa neobjaví na stránkach určených 
pre záhradkárov ani stavbárov.  
Existujú spôsoby, ktorými je možno ovplyvniť vyhľadávanie vo vyhľadávačoch, kde je 
možné zabezpečiť to, aby podnik bol pri zadaní určitých kľúčových slov do vyhľadávača 
medzi prvými. 
Ďalšími druhmi internetovej reklamy sú napríklad vyskakovacie okná, interaktívne 
reklamy a časovo obmedzené spoty, ktoré sa po otvorení stránky automaticky objavia. 
Internetová reklama je v súčasnej dobe jednou z najefektívnejších druhov reklamy 
a propagácie produktov a služieb. Je síce časovo obmedzená, avšak dokáže za rovnakú 
dobu osloviť väčšie množstvo potenciálnych zákazníkov než napríklad forma letákov alebo 
billboardov a pod.  Dá sa konštatovať, že je aj relatívne finančne primeraná, a určite 
prístupnejšia než napríklad televízna reklama. V zhrnutí je to forma, ktorou za krátky čas 
a relatívne nízke náklady osloví obrovské množstvo ľudí. 
 
 
1.6 B2C trh – predaj konečným spotrebiteľom 
B2C, alebo spotrebiteľský trh je realizovaný nákupom od firmy ku konečnému 
spotrebiteľovi. Na rozdiel od priemyselného trhu, ktorý typicky realizuje veľké nákupy 
ktoré sa stretajú s predom naplánovanými podnikovými potrebami je spotrebiteľský trh 
tvorený oveľa menšími nákupmi. Niekedy sú tieto nákupy realizované iba z dôvodu 
popudu zľavy daného produktu. Spotrebiteľské nákupy zaberú tiež oveľa menej             
času – sekundy pre impulz k nákupu, inokedy je to niekoľkotýždňové rozhliadanie sa       
po špecifickom produkte za najlepšiu cenu. Rozhodnutie je iba na zákazníkovi ako 
jednotlivcovi (prípadne na dvojici, ktorá spolu nakupuje a pod.). Spotrebitelia očakávajú 
istý benefit z ich nákupu, ale často typicky neuvažujú finančný risk tak                      
dôrazne, ako uvažuje priemyselný trh. (Marketing-schools, 2012) 
 Subjekty spotrebiteľského trhu 1.6.1
 Spoločnosti s počítačmi a príslušenstvom: často prichádzajú s novými    
produktmi, poskytujú nástroje pre viac zábavy a efektívnosti                      
pracovania s PC, riešia problémy, o ktorých zákazníci ani nevedia, že mali. 
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 Spoločnosti so softwarmi a hrami: prinášajú rôzne stratégie, ktorými sa dostávajú 
na trh, robia sa viditeľnejšími a pre spotrebiteľa zaujímavejšími k nákupu. 
Technická doba pokročila a neustále ide stále dopredu, preto sa tento druh 
technológií rozrastá, nie len pre bezpečnosť a zábavu užívateľov, ale aj pre ich 
zamestnania a pod. 
 Reštaurácie a stravovacie zariadenia: Poskytujú spotrebiteľom nielen            
jedlo, ale aj atmosféru, pričom neustále budujú svoju reputáciu. Unáhlený život 
vyťažených ľudí, núti spotrebiteľov z dôvodu nedostatku času využívať takýto druh 
stravovania. 
 Spoločnosti s oblečením, kozmetikou a šperkami: Tieto spoločnosti robia mnoho 
zo svojho marketingu prostredníctvom pôsobenia na módu, resp. poukazovanie     
na aktuálne módne smery. Tieto sa môžu meniť vždy po príchode nového produktu. 
 Lekárne a liečebné predajne: V niektorých krajinách spoločnosti propagujú lieky 
s oznamom, aby sa spotrebiteľ spýtal svojho lekára, či je to pre neho vhodné. 
V iných krajinách je dokonca propagácia liekov priamo konečnému spotrebiteľovi 
zakázané, v tomto prípade krajiny marketujú svoje produkty so zacielením            
na lekárov. Na Slovensku a v Česku je ponuka liekov priamo konečnému 
zákazníkovi štandardom. 
 Autopredajne: Neustále prichádzajú s novými a kreatívnymi reklamami 
ponúkajúcimi svoje nové modely priamo konenčým spotrebiteľom. Marketovanie 
je postavené na poukazovanie na najväčšie výhody - množstvo spáleného paliva, 
ekológiu, objem priestoru, bezpečnosť a pod.  
 Potraviny: Marketing v prípade týchto spoločností nie je realizovaný len 
prostredníctvom reklamy ale aj pomocou obalov, dizajnu, zloženiu potraviny a pod. 
 A iné (Marketing-schools, 2012) 
 Vývoj marketingu v B2C trhu 1.6.2
B2C marketingové kampane začínajú rozsiahlym trhovým výskumom. Spoločnosti musia 
vedieť, kto sú ich zákazníci, čo presne chcú. Trhový výskum zabezpečí spoločnostiam 
možnosť vytvoriť jednotlivé časti marketingovej kampane, ktoré zacielia na špecifické 
publikum.  
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V dnešnej dobe internetového pripojenia sú spotrebitelia náchylní stráviť podstatný čas 
online. Z tohto dôvodu niektoré pravidlá pre vývoj efektívnej B2C kampane sa zmenili. 
Kampane sa realizujú z veľkej časti pomocou internetu – web stránky spoločností, QR 
kódy, internetové reklamy, sociálne siete a pod. 
 
Sociálne siete sú efektívnou metódou k získavaniu veľkého počtu užívateľov spájajúcich sa 
so spoločnosťami na viac osobnom základe. Napríklad, pokiaľ spokojný zákazník označí 
stránku na Facebooku ako „páči sa mi“, ich spojenie bude viditeľné. Týmto sa tvorí 
budovanie fanklubu a automaticky je realizovaná reklama tejto spoločnosti. Zákazníci 
majú zároveň možnosť online komentovať produkty, poskytovať recenzie a dávať návrhy 
pre nové myšlienky. 
Sociálne siete nie sú jediné na internetovej pôde, ktoré môžu byť základom reklamného 
pôsobenia firmy. Pomocou efektívnych internetových reklám na klasických web stránkach 
zviditeľňujú svoju značku. (Marketing-schools, 2012) 
 Činnosti predchádzajúce B2C marketingovej kampani 1.6.3
 Identifikácia tržných segmentov a spotrebiteľského trhu pre potreby marketingu 
 Identifikácia trendov, vrátane toho, čo a kedy zákazník kupuje, zmeny 
v zákazníkovom chovaní a ich dôvody 
 Udržiavanie informovanosti firmy o rôznorodosti zákazníckych segmentoch, ktoré 
tvoria jadro podnikania, o nových a potenciálnych zákazníkoch 
 Spolupráca s vývojovým oddelením produktov 
 Výber správnych dodávateľov pre spoluprácu na tvorbe marketingovej kampane 
 Identifikácia reakcií verejnosti na web stránky a internetovú komunikáciu 
(Marketing-schools, 2012) 
 
 
 
1.7 B2B trh – obchod medzi firmami 
B2B trh sa skladá zo všetkých spoločností, ktoré nadobúdajú produkty a služby využívané 
k tvorbe iných výrobkov alebo služieb, ktoré sú predávané, prenajímané alebo dodávané 
iným (nie konečným) spotrebiteľom. Hlavnými odvetviami, ktoré vytvárajú firemný trh sú: 
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 Poľnohospodárstvo 
 Lesníctvo 
 Rybárstvo 
 Ťažobný priemysel 
 Výroba 
 Stavebníctvo 
 Doprava  
 Komunikácia 
 Verejné služby 
 Bankovníctvo 
 Financie 
 Poisťovníctvo 
 Distribúcia 
 Služby
Pri predaji do radov firiem sa jedná o väčší objem peňažného obnosu a väčšie objemy 
nákupu položiek ako pri spotrebiteľskom trhu. 
Pre príklad takéhoto priemyselného obchodovania uvediem napríklad výrobu 
automobilu. Kov, plast, textília a jednotlivé základné suroviny pre výrobu sú               
od primárnych výrobcov dodávané následným spracovateľom, potom priamo                
do automobiliek pre skomponovanie, ďalej autá putujú do jednotlivých               
predajní a až odtiaľ sú predávané konečným spotrebiteľom. Každý článok logistického 
reťazca potrebuje ešte ďalšie produkty a služby, aby sa mohli tovary a polotovary 
v reťazci posúvať od dodávateľa k dodávateľovi až ku konečnému spotrebiteľovi. 
(Kotler, Keller, 2007) 
 Rozdiely B2B trhu s B2C trhom 1.7.1
Rozdiely medzi B2B a B2C trhom sú viditeľné okamžite, hlavne vo veľkosti 
objednávok a ich kapitálovej náročnosti, každopádne pre bližšie poukázanie                 
na jednotlivé rozdiely sú uvedené tieto, najhlavnejšie: 
 
Menší počet väčších odberateľov 
Na B2B trhu sa väčšinou jedná s menším počtom zákazníkov, avšak s oveľa väčšími 
než u spotrebiteľského trhu. 
Tesný vzťah dodávateľa a odberateľa 
Od dodávateľov sa často očakáva, že budú svoju ponuku prispôsobovať na zákazku 
podľa potrieb jednotlivých firemných zákazníkov. Firemní zákazníci si mnohokrát 
vyberajú dodávateľa, ktorý bude zároveň ich odberateľom. Vzťahy medzi dodávateľmi 
sú pevné nielen z dôvodu zmlúv, ktoré sú medzi subjektmi uzavreté, ale aj kvôli 
pevnému zvyku a spokojnosti so spoluprácou. Zákazník v spotrebiteľskej sfére je viac 
náchylný k zmene „dodávateľa“, teda obchodu z ktorého produkt kúpi. V priemyselnej 
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sfére je zmena dodávateľa dlhodobým rozhodovaním a následným hľadaním nových. 
Z dlhodobej dodávateľsko-odberateľskej spolupráce mnohokrát vznikajú rôzne 
zvýhodnenia pre odberateľa, napr. množstevné alebo iné zľavy. 
Profesionálny prístup k nákupu 
Nákupcovia sa riadia nákupnými zásadami, obmedzeniami a požiadavkami svojich 
spoločností. Spotrebitelia v B2C trhu takto kvalifikovane nenakupujú a nepoužívajú 
rovnaké nástroje pre výber produktov. To znamená, že marketéri na B2B trhu sú nútení 
poskytovať viac technických dát o svojom výrobku a jeho prednostiach v porovnaní 
s výrobkami konkurentov. 
Niekoľko kúpnych vplyvov 
Na priemyselnom trhu je rozhodnutie o nákupe ovplyvnení viacerými ľuďmi. V prípade 
nákupu významných položiek podmieňuje výber nákupu komisia zložená z nákupných 
expertov a členov vedenia. V prípade spotrebiteľského trhu sa o kúpe rozhoduje sám 
konečný spotrebiteľ. 
Viacnásobné predajné návštevy 
Získanie väčšiny zákaziek vyžaduje viac ako jednu predajnú návštevu, a proces 
mnohokrát trvá i roky. Istá štúdia spoločnosti McGraw-Hill zistila, že k uzavretiu 
predaja medzi firmami je v priemere potreba štyroch až štyri a pol návštev. V prípade 
dodávky vybavenia pre veľké projekty sa môže jednať o niekoľko pokusov stať sa 
dodávateľom projektu- predajný cyklus sa často meria na roky. 
Odvodený dopyt 
Dopyt v B2B je odvodený od dopytu v B2C. Kvôli tomu musí marketér sledovať 
nákupné chovanie konečných spotrebiteľov. 
Nepružný dopyt 
Celkový dopyt je vo väčšine prípadov v B2B trhu  je nepružný. Nie je príliš závislý      
na zmene ceny. Odzrkadľuje sa to najmä u prípadov, kde nakupovaný  materiál 
a produkty predstavuje len malé percento z celkových nákladov. 
Kolísavý dopyt 
Percentuálne zvýšenie dopytu spotrebiteľov môže viesť k omnoho vyššiemu 
percentuálnemu zvýšeniu dopytu po továrňach a zariadeniach nutných k výrobe novo 
dopytovaného produktu. Hovorí sa tomu tiež akceleračný účinok. (Kotler, Keller, 2007) 
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1.8 SWOT analýza 
Podkladom pre túto analýzu sú údaje zozbierané z externého a interného prostredia 
podniku, ktoré po zanalyzovaní umožňujú marketingové rozhodovanie o výbere 
celkových cieľov podniku. 
Analýza interného prostredia sa zameriava na zisťovanie existujúcich silných a slabých 
stránok podniku v porovnaní s konkurenciou v danom odbore. (Trebuňa, Maguľáková, 
2007) 
 
Prednosti a slabiny sa vzťahujú k podniku, zatiaľ čo príležitosti a hrozby sú obvykle 
brané ako externé faktory, nad ktorými podnik nemá kontrolu. SWOT analýza 
vypovedá o silných a slabých stránkach podniku, identifikáciu hrozieb podnikania 
a príležitostiach, ktoré trh poskytuje. Jedná sa o jednu z najdôležitejších etáp 
plánovacieho procesu. (Westwood, 1999) 
 
SWOT analýza Pozitívne Negatívne 
Interné Silné stránky Slabé stránky 
Externé Príležitosti Hrozby 
  
Tabuľka 2: SWOT analýza (Zdroj: Upravené podľa: Colleen, 2012) 
 
 
1.9 Zhrnutie 
V tejto časti som sa zaoberala teoretickými východiskami, ktoré budú základňou pre 
analýzu a tvorbu marketingovej komunikácie pre spoločnosť AL-OK. Okrem 
uvedených analýz, ktoré budú použité, sú v texte rozvedené jednotlivé problematiky 
trhov a marketingového prostredia, v ktorom sa budem pohybovať. Teoretické 
východiská budú podkladom a vodítkom k ďalšej tvorbe jednotlivých                  
návrhov, ktoré vytvoria ucelenú marketingovú komunikáciu.  
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2 ANALYTICKÉ VÝCHODISKÁ 
V tejto časti práce sa zameriam na informácie, potrebné k zostaveniu a realizovaniu 
cieľa bakalárskej práce, pričom sa budem snažiť o čo najvernejšie zobrazenie aktuálnej 
situácie postavenia firmy na trhu. 
2.1 Popis podniku 
Popis podniku priblíži minulú, ale aj súčasnú situáciu spoločnosti nie len z pohľadu 
zamerania podniku ale priblížim aj jeho typ a veľkosť. 
 Zameranie podniku 2.1.1
Spoločnosť AL-OK, spol.s.r.o. sa zaoberá stavebnými prácami, zámočníctvom, 
montážou  a nástrojárstvom. Konkrétne sa zameriava na výrobu, montáž a výmenu 
okien, dverí, zimných záhrad, presklených fasád, strešných svetlíkov a podobne. 
Primárnym zameraním sú alumíniové realizácie, čo zároveň vyplýva z názvu      
podniku – AL (alumíniové), OK (okná). Napriek primárnemu zameraniu nie je firma 
jednostranne zameraná a neustále sa snaží napĺňať požiadavky širokého sortimentu, 
preto je štandardom poskytovanie aj plastových, drevených a kombinovaných variácií. 
K službám je zabezpečované dané potrebné príslušenstvo ako sú napr. parapety, 
oplechovanie, tieniaca technika alebo prvky pre zvýšenú bezpečnosť.  
Pôvodným predmetom podnikania bol nákup tovaru za účelom jeho ďalšieho predaja. 
Tento údaj v priebehu doby existencie podniku prešiel niekoľkokrát zmenami avšak 
vždy sa jednalo o práce v rovnakom obore. Posledná zmena bola prevedená     
4.12.2014, v ktorej boli práce konkretizované a bližšie špecifikované na tie, ktoré som 
už vyššie zmienila. 
 
 
 
 
 
 Typ spoločnosti 2.1.2
AL-OK, spol. s.r.o. je podnik s bohatou históriou. Zápis do obchodného registru 
prebehol 19.4.1993 ako spoločnosť s ručením obmedzeným so sídlom Zákoutí 2839/28, 
Brno Žabovřesky. Jednateľom firmy je Libor Kratochvíl, ktorý zároveň za spoločnosť 
Obrázek 2: Logo spoločnosti (Zdroj: AL-OK, 2015) 
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jedná aj podpisuje. Jednateľ spoločnosť zastupuje sám. Základný kapitál spoločnosti je 
vo výške 100.000 Kč. 
 Veľkosť spoločnosti 2.1.3
Vzhľadom k počtu zamestnancov sa firma radí medzi mikropodniky, keďže zamestnáva 
5 zamestnancov: 
 Majiteľ 
 Obchodný technik 
 Obchodník 
 Kalkulantka 
 Administratívna pracovníčka 
Zároveň splňuje aj druhú definíciu, že jej celková ročná bilančná suma nepresahuje 2 
mil. €.  
 
 
2.2 Analýza marketingového prostredia 
Vonkajšie prostredie firmy posudzujeme pomocou viacerých faktorov, ktoré už boli 
spomínané v teoretickej časti. Rozvediem ich preto bližšie. 
 Analýza makroprostredia 2.2.1
Pri analýze makroprostredia sa budem zameriavať na faktory, ktoré firma nemôže 
ovplyvniť a ich stavu sa musí prispôsobiť, prípadne jednať tak, že na tieto skutočnosti 
bude brať zreteľ. 
Sociálne faktory 
Momentálne je v Brne, Blansku a Brne venkově obývaných približne 111 767 domov 
a 275 435 bytov. (ČSÚ, 2011) Podľa údajov ČSÚ priemerne ročne vznikne v Brne 
a jeho okolí 951 bytov a v Jihomoravskom kraji je vydaných priemerne 2904 
stavebných povolení na budovy (bytové i nebytové). (ČSÚ, 2015) Vzhľadom 
k neustálemu vzrastu nových budov je obrovský priestor pre získanie nových 
zákazníkov.  
V dnešnej dobe veľa z už existujúcich bytov, domov a budov má plastové alebo iné 
nové okná. Je preto zrejmé, že nie všetci vlastníci budov budú uvažovať o kúpe nových 
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okien. Ak však budeme uvažovať dlhodobé hľadisko, aj takéto okná majú istú životnosť 
(plastové okná cca 10 rokov, alumíniové cca 15-20 rokov), a teda aj v týchto prípadoch 
vieme predpokladať v budúcnosti záujem o ich výmenu. 
Počet novo vzniknutých bytov 
Rok 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 
Brno - město 1095 1240 1305 1443 2736 1805 1534 1318 1217 1361 1182 990 
Brno - venkov 729 1031 916 808 1490 1118 1600 1316 988 887 863 941 
Blansko 323 336 318 574 469 363 389 371 265 319 327 296 
 
 
Tabuľka 3: Počet novo vzniknutých bytov (Zdroj: Upravené podľa: ČSÚ, 2015) 
 
Počet stavebných povolení na novú výstavbu budov (bytových i nebytových) 
Rok 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 
Jihomoravský kraj 3228 3382 3188 3221 2949 2757 2854 2638 2511 2316 
 
 
Tabuľka 4: Počet stavebných povolení na výstavbu budov (Zdroj: Upravené podľa: ČSÚ, 2015) 
 
V tomto prípade sa pojednávalo o dátach týkajúcich sa Brna. Záujem zo strany 
spoločnosti je ale rozširovanie svojej pôsobnosti aj mimo Brna. Je                        
pravdou, že momentálne firma disponuje veľkým počtom zákaziek v oblasti B2B     
trhu, pričom zvýšenie ich objemu by už znamenalo elimináciu iných. Toto je               
ale príležitosť, ktorá so sebou prináša možnosť výberu zákazníka. V prípade, že by 
podnik mal možnosť vybrať si, s kým bude obchodovať, je príležitosť pre zníženie 
počtu neplatiacich alebo neskoro platiacich klientov. 
Legislatívne a politické faktory 
Normy, zákony, právne úpravy sú tiež faktormi ovplyvňujúcimi chod podniku. Firma je 
ovplyvnená smernicami ČKLOP (Česká komora lehkých obvodových plášťů) a rovnako 
aj normami ČSN, z dôvodu technického zamerania a výroby. Momentálne disponuje 
certifikátom normy ČSN EN ISO 9001:2009 v zavedení a udržiavaní systému 
managementu pre nasledujúce činnosti (v prílohách): 
 Výroba kovových konštrukcií 
 Inštalácia výplní stavebných otvorov 
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V prípade výroby protipožiarnych dverí a okien je legislatíva prísnejšia ako v prípade 
klasických prevedení. Je nutný systém riadenia výroby, pravidelná kontrola meracích 
prístrojov, dozor zo štátnej skúšobne (pri zahájení a následne každý rok), preškolenie   
od výrobcu profilového systému, preškolenie na montáž. Takéto výrobky získavajú 
osvedčenie o požiarnej odolnosti a schopnosti prevádzky. Pri klasických oknách je 
dodávané iba osvedčenie o vlastnostiach. 
Ekonomické faktory 
Medzi ekonomické faktory radíme napr. infláciu, sadzbu DPH, HDP, nezamestnanosť 
a podobne. Vo väčšine prípadov sa jedná o činitele, ktoré podliehajú zmenám vo veľmi 
častých intervaloch.  
 
Inflácia 
Podľa tabuľky nižšie je zrejmé, že od roku 2012 má miera inflíácie klesajúcu tendenciu. 
Rast cenovej hladiny síce každoročne stúpa, avšak vždy o nižšiu hodnotu, teda ročný 
prírastok je klesajúci. Je zrejmé, že rok 2015 bol historicky najnižší svojou hodnotou 
miery inflácie.  
 
Po zákaze vyvážania potravín Európskou úniou do Ruska sa ceny niektorých potravín 
znižovali z dôvodu ich prebytku. Rovnako poklesli aj ceny energetických surovín. 
Pomalý nárast cien znížil infláciu na historické minimum, ktoré bolo naposledy 
evidované v roku 2003 (0,1%).  
 
Hlavnými zdrojmi medziročného rastu boli: rast cien zemného plynu od začiatku roka, 
rast cien vodného a stočného, zvýšenie cien tabakových výrobkov a alkoholu a rast cien 
poistenia a finančných služieb 
Hlavnými zdrojmi medziročného poklesu boli: klesajúce ceny pohonných hmôt kvôli 
nízkym svetovým cenám ropy, mierny pokles ceny elektriky, zrušenie regulačných 
poplatkov v zdravotníctve, klesajúce ceny niektorých potravín.  (Pavelka, Fassmann, 
2015) 
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Graf 1: Vývoj miery inflácie (Zdroj: Upravené podľa: ČSÚ, 2016) 
 
ROK 
99 00 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 14 15 
2,1 3,9 4,7 1,8 0,1 2,8 1,9 2,5 2,8 6,3 1 1,5 1,9 3,3 1,4 0,4 0,3 
 
 
Tabuľka 5: Vývoj inflácie v minulých rokoch (Zdroj: Upravené podľa: ČSÚ, 2016) 
 
Podľa prognóz ČNB je v roku 2016 očakávaný nárast inflácie na 2%, teda spotrebitelia 
môžu očakávať nárast spotrebiteľských cien. Toto bude mať vplyv na nákup surovín 
výrobnými podnikmi ale aj následne na výšku cien produktov týmito firmami 
produkujúcimi. (ČNB, 2016) 
 
HDP 
Podľa analýz získaných z ČSÚ je zrejmé, že HDP je medziročne v neustálom vzraste. 
Ukazovateľ výkonnosti ekonomiky teda zobrazuje, že viditeľný pokles nastal v rokoch 
2008-2009, ktorý bol spôsobený hospodárskou krízou.   
HDP vyjadrené na jedného obyvateľa v PPS (tab. 6) poukazuje na fakt, že od roku 2007 
stúpa pomalšie ako v rokoch predtým. 
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HDP 
mld. Kč, 
b. c. 
1 
195,8
0 
1 
364,8
0 
1 
580,1
0 
1 
812,6
0 
1 
953,3
0 
2 
142,6
0 
2 
237,3
0 
2 
372,6
0 
2 
562,7
0 
2 
674,6
0 
2 
801,2
0 
3 
057,7
0 
3 
258,0
0 
3 
507,1
0 
3 
831,8
0 
4 
015,3
0 
3 
921,8
0 
3 
953,7
0 
4 
022,5
0 
4 
041,6
0 
4 
077,1
0 
4 
260,9
0 
HDP na 1 
obyvatele 
Kč/obyv., 
b. c. 
115 
754 
132 
043 
152 
952 
175 
721 
189 
575 
208 
120 
217 
577 
230 
969 
250 
649 
262 
199 
274 
579 
299 
567 
318 
345 
341 
604 
371 
204 
384 
992 
373 
810 
375 
921 
383 
218 
384 
575 
387 
900 
404 
843 
HDP na 1 
obyvatele v PPS 
PPS/obyv.
, b. c. 
, , 
11 
550 
12 
422 
12 
725 
12 
809 
13 
297 
14 
121 
15 
118 
15 
635 
16 
517 
17 
647 
18 
607 
19 
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21 
600 
21 
088 
20 
230 
20 
564 
21 
582 
21 
773 
21 
871 
22 
935 
HDP 
%, r/r, 
reálně 
1 2,4 6,2 4,3 -0,7 -0,3 1,4 4,3 3,1 1,6 3,6 4,9 6,4 6,9 5,5 2,7 -4,8 2,3 2 -0,9 -0,5 2 
 
Tabuľka 6: Vývoj HDP v minulých rokoch (Zdroj: ČSÚ, 2015) 
 
 
Graf 2: Vývoj HDP (Zdroj: Upravené podľa: ČSÚ, 2015) 
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Technologické faktory 
Technologické faktory sú vo výrobných firmách najdôležitejším činiteľom. Pre neustále 
zvyšovanie konkurencieschopnosti firiem je nutné stále zlepšovať proces výroby 
a s tým ruku v ruke aj kvalitu hotových výrobkov.  
 
Výroba musí podliehať normám ČSN rôznych tried (najmä trieda 74).                     
Záleží aj na odolnosti okien, najmä v prípade, pokiaľ sa jedná o ohňovzdorné 
a protipožiarne vyhotovenie.  
 
Výroba samotných okien prebieha 2 fázami. Prvá je výroba samotného materiálu, teda 
profilov, sklených tabúľ, spojovacieho materiálu a pod. Tento materiál vo väčšine 
prípadov výrobné firmy odoberajú od dodávateľov a druhú fázu výroby si už zaisťujú 
sami. V 2. fáze sa jedná o rezanie profilov, ich kompletizácia a spájanie komponentov 
do požadovaného produktu daných vlastností a rozmerov. 
 
Možné problémy pri výrobe nastávajú pri objednávaní profilov, kedy dodávatelia 
vyhotovujú tento materiál iba v určitých farbách, a to v tých, ktoré sa najviac predávajú. 
V prípade netypických farebných variácií býva proces objednávky zdĺhavejší. 
 
Faktor, ktorý ovplyvňuje výrobu je aj cena hliníku, ktorej vývoj je zobrazený v grafe 
a dá sa konštatovať, že v tejto chvíli má cena klesajúcu tendenciu. Má následne vplyv 
na ceny konečných výrobkov, avšak tieto zmeny sú avizované cca 2-3 mesiace dopredu. 
 
 
  
 
Graf 3: Vývoj cien hliníku (Zdroj: Allkabel, 2015) 
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 Analýza mikroprostredia podniku 2.2.2
Medzi najbližšie subjekty ovplyvňujúce podnik sú v tomto prípade hlavne        
zákazníci, dodávatelia a nemalý podiel na vplyve má konkurencia. Práve vďaka nej má 
možnosť sa neustále zlepšovať a zvyšovať kvalitu svojich služieb. 
Porterova analýza 
Vďaka Porterovej analýze je možné určiť v akej konkurenčnej pozícii sa firma 
nachádza. Je stretom 5 síl, ktoré rozvediem nižšie. 
Odberatelia 
Spoločnosť AL-OK, spol. s.r.o. má momentálne silnejšie postavenie na B2B trhu. 
Primárnymi odberateľmi môžeme teda nazvať priemyselných zákazníkov, pričom 
orientácia je cielená na stavby, veľké montážne projekty a nákup určený k ďalšiemu 
predaju priemyselnému odberateľovi. 
Spoločnosť momentálne spolupracuje v 80% s priemyselnými                       
zákazníkmi, o ktorých núdzu nemá. Ďalších 20% tvorí spotrebiteľský trh       
zákazníkov, v ktorých by som chcela marketingovú komunikáciu rozvinúť a podporiť 
impulz k nákupu. Jedným z dôvodov záujmu o spotrebiteľov–jednotlivcov je platobná 
morálka. Z vlastných skúseností firmy vyplýva, že tento segment svoje záväzky          
vo väčšine prípadov plní a inkasovanie peňazí z obchodu prebieha rýchlejšie a hlavne 
jednoduchšie, ako pri priemyselných zákazníkoch. 
 
Primárne sa musí firma zamerať na zaujatí zákazníkov a na plnení ich individuálnych 
potrieb. Každý odberateľ má rôzne požiadavky a predstavy o realizáciách objednávky, 
preto je nutné vytvoriť si dobré povedomie a flexibilitu v rámci ponúkaných produktov. 
Čím viac sa firma priblíži k požiadavkám, tým spokojnejší bude zákazník. Potreba 
vytvorenia povedomia firmy je hlavne vo vízii budúceho zvýšenia počtu    
spotrebiteľov–jednotlivcov na B2C trhu. 
 
Pri zacielení pozornosti na B2B trh podotknem stav, ktorý je v tejto sfére            
typický, a to je ten, že získavanie nových firemných zákazníkov je zložitý proces. Podľa 
slov pána Kratochvíla majú stavebné firmy stále portfólio odberateľov, teda sa ťažko 
dostáva do ich kruhov. Z tohto dôvodu je skeptický voči marketingovým kampaniam 
  
 
42 
 
práve v B2B sfére. Každopádne, je tu aj možnosť získavania zákaziek vďaka      
tendrom, ktoré firmy, zabezpečujúce jednorazové stavebné projekty, vypisujú. Tu je 
potom príležitosť práve pre takéto spoločnosti reverznú aukciu vyhrať a zákazku získať. 
Obvykle je skutočnosťou to, že stavebné firmy nechcú meniť svojich stálych 
dodávateľov z dôvodov dlhodobých kontraktov a skúseností so stálymi dodávateľmi. 
(Kratochvíl, 2015) 
 
Vo sfére B2B je komunikácia medzi dodávateľmi oveľa sofistikovanejšia a prístup 
k nákupu profesionálnejší ako vo sfére B2C. Ako som už spomínala v teoretických 
východiskách, mnohokrát je nutná komisia k rozhodovaniu o obsahu a množstve 
nákupu, u spotrebiteľského trhu sa jednotlivec rozhoduje sám a inštinktívne. 
 
Napriek tomuto je pravdou, že podnik sa nemôže sťažovať na nedostatok     
odberateľov, práve naopak. Dodávky svojich produktov zabezpečujú aj veľkým 
stavebným projektom, kde buď iba dodávajú a stavebná firma si sama okná       
montuje, alebo zabezpečujú pre veľké stavebné firmy aj montáž. 
 
Vzhľadom k tomu, že väčší podiel odberateľov je priemyselných, chcem sa v rámci 
návrhu novej marketingovej kampane zamerať na spotrebný trh a jednotlivcov. Podľa 
vyjadrenia pána Kratochvíla je približne 20% tohto trhu obsadených ľuďmi, ktorí si 
chcú svoje nové bývanie zabezpečiť sami, bez sprostredkovania stavby  nejakou firmou. 
Tu vidím ďalšiu príležitosť,  kde spoločnosť môže nájsť uplatnenie. Firma nebude 
organizovať stavbu ako takú, ani nebude určovať kde budú okná alebo dvere na budove 
umiestnené, iba zabezpečí predaj, dodanie a prípadne inštaláciu a montáž. (Kratochvíl, 
2015) 
 
AL-OK ponúka viacero možností poskytovania svojich služieb. Buď svoje produkty iba 
predávajú, alebo zabezpečujú spolu s predajom aj montáž. Záleží už na danom 
zákazníkovi, čo je v jeho záujme, a aký typ služby si vyberie. 
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Keď sa zameriam na zvyšných 80 % B2C trhu, ktorí zveria stavbu svojho nového domu 
stavebnej firme, znovu je tu možnosť spolupráce s danou firmou, avšak tu je prekážka 
už spomínaných stálych spoluprác s dodávateľmi tej danej stavebnej firmy. 
Celkom častým prípadom tiež bývajú stavby nie domov ale sídiel alebo chát. Tu by 
chcela spoločnosť rozšíriť svoj predaj zimných záhrad, ktoré sú efektnou a príjemnou 
súčasťou komfortu bývania. Zimné záhrady, samozrejme, nemôžeme spájať iba 
s chatami alebo so sezónnymi sídlami. Pre obyvateľov rodinných domov je prístavba 
zimnej záhrady zvýšenie luxusu bývania.  
 
V analýze sociálneho prostredia som udávala údaje z oblasti Brna, no ako som už 
spomínala, v prípade expanzie firmy je možné rozšírenie pôsobnosti firmy do celej 
Českej republiky. Treba ešte uviesť skutočnosť, že mnoho firiem a domácností už 
plastové či hliníkové okná má, avšak aj tie majú istú životnosť a vo výhľade niekoľkých 
rokov budú znovu potenciálnymi zákazníkmi. Obývaných domov je v ČR cca 1 800 075 
a bytov cca 4 104 635. (ČSÚ, 2015) Dôvod zameriavania sa na domy a byty je dôležitý 
z pohľadu predaja zimných záhrad, ktoré som už vyššie spomínala. Je realizačne 
jednoduché zabezpečiť zimnú záhradu k rodinnému domu, avšak v prípade bytu sa 
jedná už o zložitejšiu záležitosť, avšak nie nemožnú. V bytoch, ktorých súčasťou je 
terasa, sa zimné záhrady realizujú v tomto priestore. Naopak v bytoch, ktoré terasu 
nemajú je možná jedine nadstavba, no tu už situáciu sťažuje  nutnosť stavebného 
povolenia. 
 
Je dôležité spomenúť aj spokojnosť zákazníkov, ktorá ovplyvňuje pohľad na firmu 
očami zákazníka. Momentálne nemám povedomie o žiadnych negatívnych 
skúsenostiach zákazníkov. Toto korešponduje aj s vyjadrením pracovníkov spoločnosti. 
Jediný zaznamenaný negatívny postoj zákazníka voči firme bol spôsobený iba 
neinformovanosťou zákazníka o procese dodania výrobkov. Ostatné zákazky prebehli 
bez komplikácií. 
 
Marketingovú stránku ovplyvňuje hlavne vzrast a pokles nákupov vo firme. 
Z dlhodobého hľadiska firma pociťuje sezónnosť nákupov. Najväčší vzrast prichádza 
vždy pred zimným obdobím, kedy ľudia začínajú pociťovať zmeny počasia a nutnosť 
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výmeny ich starých okien a dverí. Pokles býva naopak evidovaný v jarných mesiacoch, 
kedy sa počasie vylepšuje a stúpa teplota.  
 
Ďalší činiteľ ovplyvňujúci pokles alebo nárast zákaziek je zmena ceny hliníku. 
Spoločnosť je informovaná o blížiacich sa zmenách (či už vzrastu alebo poklesu) cien 
hliníku približne 2-3 mesiace dopredu. Vďaka tomuto dokáže čiastočne sama regulovať 
vzrast či pokles predajov avizovaním týchto informácií svojim zákazníkom. 
Dodávatelia 
Dodávky materiálu obsahujú hlavne hliníkové profily a príslušenstvo k zostaveniu 
okien, dverí a fasád. 
Firma spolupracuje primárne s troma dodávateľmi a tými sú: Schüco , Aluprof 
a Reynaers. Schüco predstavuje najväčšieho dodávateľa tohto typu materiálu    
všeobecne, avšak aj najdrahšieho spomedzi menovaných. Vyniká hlavne obšírnosťou 
svojho portfólia. V tejto chvíli ale Schüco so spoločnosťou už neobchoduje. Jedná sa 
skôr o výnimočné spolupráce. So spoločnosťou Aluprof obchoduje AL-OK najviac – asi 
v 90% nákupu materiálu. Jedná sa o poľský systém, ktorý vyniká hlavne kvalitou 
prevedenia alumíniových súčastí hlavne v hrúbke stien. Je však                           
pravdou, že postupujúcou dobou už aj táto kvalitatívna vymoženosť je v poklese. 
Reynaers (8%) je belgická firma, ktorá zabezpečuje okenné a dverné systémy a systémy 
zimných záhrad. Tieto systémy majú dokonale prepracované. S týmto dodávateľov 
spolupracoval AL-OK vtedy, pokiaľ firma Aluprof nemala požadovaný materiál medzi 
ponúkaným. 
V dobe, keď je vysoký dopyt, zadáva sa výroba externým firmám (2%), pokiaľ tie 
nemajú plnú výrobu. Takto väčšinou dodávajú profily, alebo celkové výrobky. 
Konurencia 
Na trhu hliníkových okien a dverí je už v tejto dobe vysoká konkurencia. Firme 
konkurujú najmä spoločnosti, ktoré majú vysoký obrat, resp. vyšší ako má AL-OK. 
Vďaka tomuto a aj vďaka tomu, že sa jedná o väčšie firmy s väčším množstvom 
zamestnancov a väčšou výrobou sa aj objednáva vo väčších množstvách. Aj v oblasti 
nákupu hliníkových súčastí platia množstevné zľavy, ktoré firma AL-OK nemá 
možnosť využiť pri aktuálnych objednávacích množstvách. 
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Výhodu v menšom počte zamestnancov od ostatných firiem predstavuje hlavne ich 
erudovanosť. Vzhľadom k tomu, že vidia celý proces vzniku výrobku, od objednávky 
materiálu, až po jeho expedíciu a montáž, sú schopní efektívnejšie a flexibilnejšie 
reagovať na možné problémy. Vo firmách s veľkým počtom zamestnancov sa síce jedná 
o vzdelaných pracovníkov, avšak tu už prichádza k delegovaniu právomocí, čiže daný 
zamestnanec sa stará len o jednu časť procesu. Takíto zamestnanci sú teda 
špecializovaní na časť výrobného procesu. 
 
Ďalšou výhodou spoločnosti je, že vo výrobe zamestnáva živnostníkov, čo rieši problém 
nadbytočnej pracovnej sily v prípade nedostatku dopytu. 
 
Častá situácia, ktorá nastáva na konkurenčnom trhu je „boj o zákazníka“, kedy si 
zákazník vyberá podľa nižšej cenovej ponuky. Mnohé firmy sú schopné a ochotné 
znižovať do určitej miery cenu pre to, aby zákazníka získali. Touto politikou                
sa ale AL-OK neriadi. Zisk na zákazke je zhruba 40%, avšak iba 10% predstavuje      
pre firmu reálnu maržu. Zvyšných 30% je vynaložených na ďalšiu výrobu, zákazky 
a nákup materiálu. Kvôli tomuto, by zisk v prípade zníženia ceny mohol byť menší, 
prípadne by firma mohla byť na zákazke stratová. Uprednostňuje sa teda kvalita služieb 
pred najnižšou cenou a aj v očiach zákazníka budú produkty vystupovať ako 
kvalitnejšie tým, že cena nie je najnižšia na trhu. 
 
Vysoká konkurencieschopnosť spoločnosti AL-OK je hlavne vo výrobe protipožiarnych 
dverí. Mnoho spoločností tieto produkty nepredáva z dôvodu vysoko stráženej 
legislatívy, napríklad podľa vyhlášky ministerstva vnútra z 31. Augusta 1999 (Zbierka 
zákonov č.202). 
V súčasnej dobe sa medzi konkurentov firmy radia spoločnosti: Dosting, Alu, a.s., HA- 
Technik, Vertikal plus, s.r.o., KRESPO, s.r.o., atď.  
Analýza konkrétnych vybraných konkurenčných subjektov 
Dosting, spol.s.r.o. 
Spoločnosť Dosting, na rozdiel od AL-OK, má obšírnejšie portfólio služieb. Okrem 
okien a svetlíkov ponúkajú zatepľovanie a oplášťovanie budov. Jedná sa teda o väčšiu 
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firmu zamestnávajúcu viac ľudí. Rovnako ako AL-OK má dlhú históriu na trhu            
už od roku 1993 a stavajú na vysokej kvalite svojich výrobkov. V pohľade kvality 
a stability podniku sú tieto dve firmy na rovnakej úrovni. 
 
Konkurenčnou výhodou Dostingu je väčšie množstvo certifikátov. Medzi ne patria ČSN 
EN ISO 9001:2009, ČSN EN ISO 14001:2005, sú členom ČKLOP (česká komora 
lehkých obvodových plášťů) a RHK Brno (regionální hospodářská komora). 
 
Rovnako ako AL-OK sa podieľajú na sponzoringu športu. Prispievajú na činnosť 
športových klubov, v ktorých pôsobia vlastní zamestnanci alebo ich rodinní     
príslušníci, na divadelné predstavenia spolku Frida a na charitatívne projekty              
pre postihnuté deti. Spoločnosť AL-OK však neprihliada na rodinnú príslušnosť 
a aktívne sponzoruje řečkovický hádzanársky klub, napriek tomu, že k iným finančným 
podporám sa zatiaľ nedostala. 
 
Medzi hlavných dodávateľov tejto firmy sú rovnako Reynaers, Aliplast a mnohí ďalší. 
Za konkurenčnú výhodu sa dá považovať oveľa väčšie množstvo dodávateľov. Týmto 
poskytujú svojim zákazníkom väčšiu flexibilitu v spĺňaní ich požiadaviek. Je to           
ale aj odrazom toho, že firma je oveľa väčšia ako AL-OK a na pokrytie ich potrieb je 
veľké množstvo dodávateľov pochopiteľné. Rieši sa tým problém prípadného 
nedostatku tovaru u jedného dodávateľa – firma sa v tomto prípade obracia na ďalších 
dodávateľov.  
 
 
 
 
 
 
ALU BLANSKO, a.s. 
ALU BLANSKO, s.r.o.. poskytujú úplne rovnaké produkty ako AL-OK. Primárnym 
produktom sú alumíniové okná a dvere, presklené fasády. Spoločnosť                      
ALU GROUP, s.r.o. stojí ako riadiaca osoba v čele koncernu, ktorého súčasťou sú: 
Obrázok 3: Logo spoločnosti Dosting (Zdroj: Dosting, 2015) 
 
  
 
47 
 
ALU, a.s., ALU BLANSKO, s.r.o., ALU PROPERTY, s.r.o. Spoločnosť je rovnako ako 
Dosting omnoho väčšou ako AL-OK, čo jej poskytuje konkurenčnú výhodu v množstve 
zákazníkov a tým aj vo výške zárobkov. 
História tohto podniku sa píše od roku 1995, čo je o dva roky menej ako u AL-OK, 
avšak dva roky v dlhodobom hľadisku pôsobenia na trhu netvorí žiadnu nevýhodu. 
 
 
 
 
 
 
 
 
HA-technik 
HA-technik, rovnako ako ALU BLANSKO,s.r.o. ponúkajú presne rovaké produkty. 
Firma je na trhu od roku 1997 a za jednu z najväčších výhod môžeme považovať jej 
vývoz do európskej  únie. Vďaka vysokému dopytu dokonca firma musela meniť sídlo 
svojich priestorov do Střelic u Brna. Konkurenčná výhoda voči AL-OK je jednoznačne 
jej neustály rozvoj, pričom o AL-OK môžeme povedať že už dlhodobo stagnuje. 
Primárnym dodávateľom tejto spoločnosti je Schüco, s ktorou tiež AL-OK 
spolupracovali, avšak následne sa primárnym dodávateľom stal Aluprof. 
 
 
 
Obrázok 4: Logo spoločnosti Alu Blansko (Zdroj: Alu, 2015) 
 
Obrázok 5: Logo spoločnosti HA - technik (Zdroj: HA – technik, 2015) 
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Tabuľka 7: Porovnanie konkurencie (Zdroj: Vlastné vyhotovenie)
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Zhrnutie 
Pri pozorovaní jednotlivých spoločností sa dá jednoznačne povedať, že konkurenčná 
výhoda ostatných spoločností spočíva v ich veľkosti a teda aj vo väčšom počte 
zákazníkov. Naopak, AL-OK sa môže pýšiť vysoko špecializovanými      
zamestnancami, ktorí poznajú každú etapu výroby produktu od objednávky až po cestu 
k zákazníkovi a rovnako sú jednou z najdlhšie pôsobiacich firiem na trhu, teda             
sa dokážu pravidelne prispôsobovať trendom, ktorými sa dopyt riadi. Ďalšou a asi 
najväčšou výhodou je minimálny počet reklamácií. Pri komunikácii s firmou som 
zistila, že sa svoje pôsobenie evidovali minimum reklamácií na ich produkty. Ako som 
už spomínala, jedná sa o firmu s malým počtom zamestnancov a erudovanými 
pracovníkmi, preto výroba aj montáž produktov je vždy kvalitne vykonaná a zákazník je 
o každom kroku informovaný. 
Substitúty 
Pohľad na hrozbu substitútov z pohľadu firmy je veľmi pozitívny. Kvôli dopytu          
už v týchto dňoch spoločnosť ponúka všetky druhy okien, záhrad a dverí – alumíniové, 
plastové aj drevené. Vďaka tejto skutočnosti je schopná pokryť dopyt rôznych      
variant, tým pádom nie je potreba z pohľadu zákazníka hľadať  iného dodávateľa, ak si 
vyberie iný materiál spracovania. 
Novo vstupujúce podniky na trh 
V dnešnej dobe je na trhu veľmi veľa firiem zaoberajúcich sa stavebníctvom a preto je 
pre nové firmy ťažké udržať sa ako nováčikom na trhu plnom konkurencie s väčšími 
skúsenosťami. 
Vzhľadom k tomu, že sektor stavebníctva podlieha prísnym normám ČSN, vyhláškam 
a podobne, jedná sa o dlhý proces zapracovávania sa do procesu výroby stavebných 
prvkov. 
Stavebníctvo je sektor, ktorý je v tejto dobe veľmi obsadený, zvlášť v oblasti         
okien, kedy staré stavby potrebujú z dôvodu energetickej úspory ich výmenu. Veľký 
dôraz je kladený na kvalitu a nepriepustnosť okien a preto prichádzajú na trh nové 
materiály. Firmy s dlhou históriou  vedia, že vývoj v tejto oblasti je relatívne rýchly. 
V minulosti sme poznali iba plastové okná, prípadne drevené eurookná, dnes už je 
bežné objednávať i hliníkové. Predpokladám, že dlhodobé skúsenosti existujúcich 
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firiem, ich vybudované postavenie na trhu a získané know-how, vytvárajú veľmi ťažké 
prostredie pre vstup nových podnikov na trh.  
 
 
2.3 Analýza marketingového mixu 
V analýze marketingového mixu priblížim 4 hlavné premenné ovplyvňujúce dopyt po 
ponuke spoločnosti 
 Produkt 2.3.1
Spoločnosť sa zaoberá výrobou stavebných produktov, ktorými sú : 
 Alumíniové a plastové okná 
 Alumíniové a plastové dvere 
 Presklené fasády 
 Zimné záhrady 
 Svetlíky 
 Požiarne uzávery 
Zákazník má vždy možnosť výberu materiálu, rozmerov, farebných variácií a pod. 
Súčasťou nákupu je vždy aj návrh, ako bude realizácia vypadať, a zmeny sú      
voliteľné, takže je firma voči zákazníkom flexibilná. 
Plastové okná a dvere sú aj po mnohých rokoch veľmi využívané. Obľúbené sú najmä 
pre svoje vlastnosti, ako sú odolnosť voči svetelným a poveternostným              
vplyvom, zdravotná nezávadnosť, nemeniaca sa farebnosť a nenáročná údržba. 
Ponúkané sú v rôznych farebných prevedeniach škály vzorníka RAL alebo rôznych 
dekorov dreva.  
Okná sú osadené vysokokvalitným kovaním od firmy GU Secury. 
Profily plastových okien sú vyrobené z kvalitných nemeckých profilov Gealan. 
 
Hliníkové okna a dvere 
Jednou z hlavných vlastností, ktorými sa výrobky pýšia je dostatočná tepelná a zvuková 
izolácia. Dvere a okná majú byť ochranou pred únikom tepla z interiéru von a prienik 
zvuku zvonku dnu. 
Hliníkové okná a dvere sú poskytované v troch radách: 
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 Rada Economy 
 Rada Standard 
 Rada Exclusive 
Primárnym cieľom rady Economy je vísť zákazníkom čo najviac v ústrety cenou. Táto 
rada bola vytvorená ako reakcia na situáciu na trhu, pri ktorej konkurencia ponúka 
hotové hliníkové výrobky za tak nízku cenu, za ktorú spoločnosť nie je schopná          
ani nakúpiť materiál na ich výrobu. V tejto triede sa firma zaručuje dodať nové 
hliníkové produkty kvalitného českého spracovania. Ceny začínajú na 13,500 Kč bez 
DPH. 
Výbava dverí je kovanie WALA, vložka FAB a nemecký zámok. 
 
Rada Standard zabezpečuje zákazníkom dlhodobé a bezproblémové slúženie 
produktov. Na výrobu sú využívané profilové systémy MB 70 HI. Zasklenie je 
realizované dvojsklom. 
 
Rada Exclusive bola vytvorená pre náročného zákazníka s dopytom po kvalite. 
Produkty sa vyznačujú výbornými tepelnými vlastnosťami. 
 
Bezpečnostné prvky 
V ponuke sú až tri rady bezpečnostných balíčkov (kovania, vložky, zámky, sklá): 
 
1. Balíček ONE – trieda bezpečnosti RC1 
Zasklenie 6 mm silným lepeným sklom s PVB fóliou 
Jednobodový zámok WALA 
Vložka FAB 3. Bezpečnostnej triedy 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázok 7: Kovanie balíčku ONE (Zdroj: AL-OK, 2015) 
 
Obrázok 6: Vložka FAB (Zdroj: AL-OK, 2015) 
  
52 
 
 
Obrázok 8: Zámok balíčku TWO (Zdroj: AL-OK, 2015) 
 
  
 
2. Balíček TWO – trieda bezpečnosti RC2 
Zasklenie 10 mm bezpečnostným sklom tvoreným 4 fóliami lepenými za sebou 
Kovanie Hoppe Liverpool 
Trojbodový zámok  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
3. Balíček THREE – trieda bezpečnosti RC3 (iba u nepresklených dverí) 
V izolačnej výplni je vlepená 2mm silná oceľová doska - celoplošne 
Balíček THREE ++ - trieda bezpečnosti RC3 + nepriestrelné sklá (iba na 
okná) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázok 9: Kovanie balíčku TWO (Zdroj: AL-OK, 2015) 
 
Obrázok 10: Sklená výplň balíčku THREE (Zdroj: AL-OK, 2015) 
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Zimné záhrady 
Podnetom ku kúpe zimnej záhrady väčšinou býva zvýšenie kvality bývania, priblíženie 
k prírode, relax a pod. Zákazníkovi je zabezpečená bezplatná cenová kalkulácia 
a vizualizácia. Zimné záhrady sa robia „na kľúč“ a zákazník sa nemusí o nič starať. 
Možnosť vyhotovenia je ako v hliníku, tak v dreve alebo plaste a strechy sú realizované 
systémami Reynaers CR 120 alebo Aliplast Aliver 2000+. 
 
Varianty zimných záhrad (vizualizácia v prílohách): 
 Barcelona 
 Brusel 
 Casablanca 
 Dublin 
 Florencie 
 Geneva 
 Gibraltar 
 Haburg 
 Chicago 
 Lisabon 
 Londýn 
 Luxemburg 
 Madrid 
 Monaco 
 Monte Carlo 
 Paříž 
 Řím 
 Salamanca 
 Venezia 
 Vídeň 
 Washington 
 
Sprievodné služby 
Okrem kvalitných výrobkov zaisťuje spoločnosť kompletné sprievodné služby, ako sú 
dodatočné opravy, či už v reklamačnej dobe alebo mimo nej, a preventívny servis.      
Pre zákazníkov sú kedykoľvek v pracovnej dobe k dispozícii, ako na telefóne, tak        
na emaile.  
 
Pokiaľ sa jedná o opravu vzniknutej závady v rámci reklamačnej doby, zákazník 
nehradí za jej revíziu žiadne poplatky a spoločnosť v čo najkratšej dobe chybu odstráni.  
Ak sa jedná o opravu vzniknutej závady mimo reklamačnej doby, rovnako firma        
v čo najkratšom časovom horizonte závadu odstráni, avšak v tomto prípade si              
už zákazník hradí dopravu a prácu technika.  
 
Určite je voľba technikov na revíziu priamo z AL-OK-u najlepšou voľbou, vzhľadom 
k tomu, že prvky sami montovali, teda technickému vyhotoveniu aj najviac rozumejú. 
V prípade, že zákazník požaduje servis alebo opravu, vždy je o všetkých podmienkach 
a časových a finančných rozmedziach informovaný vopred. 
  
54 
 
 Cena 2.3.2
Vo všeobecnosti je možné tvrdiť, že cena je hodnotou, ktorú je schopný a ochotný 
zákazník vymeniť za určitý produkt alebo službu.  
Cena môže byť tvorená a ovplyvňovaná viacerými hľadiskami. Primárne sú to náklady 
vynaložené na produkciu + marža. Ostatné faktory, ktoré môžu cenu ovplyvňovať sú 
konkurenčné ceny, dopyt zákazníkov a podobne. 
 
Ceny spoločnosti AL-OK sú odvíjané od požiadaviek zákazníkov, záleží                      
na veľkosti, tvare, farbe, materiáli, a spracovaní. Pri každej objednávke je zákazníkovi 
vystavovaná kalkulácia. V tomto prípade je cena tvorená sčítaním nákladov                  
na materiál, réžiu a marže. 
 
Tento spôsob však nezohľadňuje ceny konkurencie. Mnohokrát sa však                    
stáva, že konkurenčné spoločnosti ponúkajú produkty za extrémne nízke ceny, avšak    
na úkor kvality produktov. V tomto smere spoločnosť zastáva politiku, kde kvalita 
prevažuje cenu, teda sa nesnaží silou-mocou znižovať svoje ceny na úroveň 
konkurencie. V prípade, že by sa tak dialo, by cena zaplatená zákazníkom nielen 
nezabezpečila firme žiaden zisk, ale by zároveň ani nepokryla náklady na materiál, teda 
by na takomto obchode bola firma stratová. 
 
Je pravdou, že ceny bývajú mnohokrát ovplyvnené sezónnosťou alebo výkyvom dopytu, 
avšak nikdy nie tak, aby bol zisk nulový, prípadne záporný.  
 
Faktorom ovplyvňujúcim cenu je aj cena materiálu a najmä hliníku, u ktorého sú 
výkyvy cien časté. V tomto prípade je ale firma informovaná od dodávateľa 2-3 mesiace 
dopredu, vďaka čomu môže regulovať nie len cenu produktov, ale aj dopyt po nich. 
 Propagácia 2.3.3
V týchto dňoch spoločnosť nemá rozbehnutú žiadnu masovú marketingovú kampaň. Za 
jediné zviditeľnenie považujú reklamný banner nad sídlom firmy, billboard 
v nemenovanom autobazári a sú sponzormi hádzanárov v Řečkoviciach. Bližšie 
rozoberiem propagáciu v časti komunikačná politika. 
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 Miesto/Distribúcia 2.3.4
Distribúciu produktov je nutné rozlišovať u spotrebiteľského a priemyselného trhu. 
U zákazníka na B2C trhu je distribúcia priama, kedy je zabezpečený dovoz produktov aj 
ich montáž a zákazník má zabezpečený kompletný servis. 
 
V prípade zákazníka na B2B trhu môže byť distribúcia dvojaká. Buď je rovnako 
objednávka distribuovaná priamo k odberateľovi a je spojená s montážou, alebo je 
nepriama, teda dodávaná stavebnej firme, ktorá realizuje stavbu a finálny dovoz 
a montáž produktov je v jej vlastnej réžii. 
 Personál 2.3.5
Spoločnosť zamestnáva 5 zamestnancov, ktorí sa snažia svoje schopnosti a vedomosti 
poskytnúť zákazníkovi v čo najväčšej miere. Nízky počet zamestnancov je pozitívny 
hlavne preto, že predávanie informácií, prípade rôzne školenia sa im predávajú 
jednoduchšie ako veľkému počtu zamestnancov, napríklad v nadnárodných firmách. 
Zákazník je pri kúpe ovplyvňovaný nie len cenou a kvalitou produktu ale aj prístupom 
zamestnancov, vzhľadom k tomu, že optimalizácia objednávky na mieru zákazníka je 
tvorená priamo v priestoroch firmy za osobného kontaktu predajcu a zákazníka. Práve 
Obrázok 11: Banner nad sídlom firmy (Zdroj: Vlastné vyhotovenie) 
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tento osobný kontakt považujú zamestnanci za dôležitý, nie len preto, že verbálna 
komunikácia je zrozumiteľnejšia než emailová alebo telefónna, ale aj preto, že svojím 
vystupovaním vedia aspoň čiastočne ovplyvniť rozhodnutie potenciálneho zákazníka. 
Spoločnosť nie je priamo firmou ponúkajúcou služby, v rámci ktorých, je najčastejšie 
používaný model 7P, ale aj napriek tomu, že sa jedná hlavne o výrobnú firmu, dávajú 
veľký zreteľ na tento piaty element „People“. 
 Materiálne zabezpečenie 2.3.6
Materiálne zabezpečenie/prezentáciu nemá spoločnosť takmer vôbec spracované. Jedná 
sa o všetky vonkajšie a vnútorné vizuálne prvky, ktoré na zákazníka môžu vplývať. Čo 
sa týka vonkajšej vizáže, teda hlavne budova, tak jej vonkajší vzhľad nie je veľmi ľahko 
ovplyvniteľný, vzhľadom k tomu že sídlo firmy sa nachádza v prenajatých      
priestoroch, o ktorých vonkajšom prevedení rozhoduje majiteľ. Napriek tomu si 
myslím, že budova na druhej strane nie je ničím odpudzujúca, alebo rušivá, práve 
naopak, budova pôsobí čisto a jednoducho. Môžem teda konštatovať, že vonkajšie 
prvky sú z pohľadu 6.P v poriadku, napriek tomu, že je to veľmi ťažko ovplyvniteľný 
prvok. 
 
Vnútorné prvky materiálneho zabezpečenia rozvinuté vo firme nie sú                      
vôbec, resp. do dnešnej doby nebol na nich braný zvlášť pozorný zreteľ. Pokiaľ budeme 
hovoriť o oblečení zamestnancov, tak rovnošaty alebo dresscode vo firme zavedené nie 
sú, avšak rovnako platí, že zamestnanci musia chodiť oblečení slušne a čisto. Vzhľadom 
k tomu, že sa nejedná o firmu zabezpečujúcu výhradne služby nie je to               
potrebné, ale preto, že sa predajcovia stretávajú so zákazníkom osobne, istá 
zodpovednosť voči obliekaniu je nutná.  
 
Ďalším prvkom je napríklad vzhľad webových stránok, ktorý je vizuálne pre zákazníka 
veľmi lákavý, no aj v tomto prípade existujú cesty k zlepšeniu, ktoré budú v návrhovej 
časti práce rozoberané bližšie vzhľadom k užívateľskému rozhraniu a dohľadateľnosti 
webu. 
 
Fyzické prvky, ako sú vizitky, letáky a podobne budú rovnako súčasťou návrhovej časti, 
kde obe tieto varianty budú navrhnuté. 
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 Proces 2.3.7
Procesy predstavujú aktivity súvisiace s poskytnutím produktu zákazníkovi, teda 
v našom prípade hlavne prístup k zákazníkovi. Pokiaľ by bol prístup             
unifikovaný, náklady na tento proces by boli nižšie, ako individuálny prístup. V tomto 
prípade ale vzhľadom k tvorbe objednávky na mieru je aj prístup k zákazníkovi 
individuálny, teda v tomto prípade stavia firma na kvalite na úkor kvantity a dáva 
prednosť spokojnosti zákazníka s dohodou s predajcom pred znížením nákladov           
na jednanie s ním. 
 
Spoločnosť štandardne poskytuje 5-ročnú záruku na stavebné prvky, táto doba je 
stanovená zákonom. Nezahrňuje sa však do nej tá množina súčastí, ktoré majú 
individuálny záručný list (napr. kovanie, sklo má záruku iba 2 roky).  
Prípadné reklamácie, ktoré zákazník zašle (e-mail, osobne) sú riešené individuálne 
a v čo najkratšom časovom horizonte. Závady sú vždy buď opravené, alebo sa 
reklamácia rieši výmenou produktu na náklady firmy.  
Zatiaľ sa nestalo, že by firma za dobu svojej existencie obdržala                           
sťažnosť, či už z dôvodu prístupu zamestnancov alebo kvality spracovania objednávky. 
Všetky nedostatky boli vždy úspešne vyriešené reklamáciou. Ak by však k takejto 
situácii došlo, riešenie by bolo individuálne, založené na obojstrannej dohode klienta 
a firmy (napr. finančná kompenzácia). 
 
Proces objednávky a jej úhrady je realizovaný vždy osobne so zákazníkom presne        
na mieru podľa jeho predstáv a finančných možností. Spoločnosť po dohode spracuje 
grafický a finančný návrh objednávky, následne je tento návrh odosielaný zákazníkovi 
a po jeho odsúhlasení sa začne objednávka bezodkladne realizovať. Inštalácia prebieha 
pod dohľadom zákazníka. Platba prebieha pomocou zálohovej faktúry, v rámci ktorej je 
uhradených 50% hodnoty a následne po realizácii zákazník doplatí zvyšnú hodnotu.  
 
 
2.4 Komunikačná politika 
V nasledujúcej časti bližšie rozvediem jednotlivé časti komunikačnej politiky 
spoločnosti aj napriek tomu, že ani táto sféra nie je vo firme veľmi rozvinutá. Všetky 
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nedostatky, ale naopak, aj pozitíva spomeniem a následne ich budem uvažovať pri 
tvorbe návrhov. 
 Reklama 2.4.1
Reklamu firma využíva iba prostredníctvom internetu, kde inzeruje svoje pôsobenie     
na portáli firmy.cz. Historicky zatiaľ reklamu v televízii ani v rádiu nemala. Jedným 
z hlavných dôvodov absencie takejto reklamy je jej nákladnosť, ale aj to, že nie je 
potreba v takom širokom zábere oslovenia spotrebiteľov. Ako som                                
už spomínala, spoločnosť si zakladá na uspokojovaní zákazníkov s požiadavkami        
na kvalitu, nie na zákazníkov, ktorí vyberajú najnižšiu cenovú variantu. Tým, že firma 
je radená medzi mikropodniky, jej výrobná kapacita by nedokázala pokryť dopyt 
veľkého množstva zákazníkov a teda rozptylové šírenie reklamy pomocou médií, ako sú 
TV alebo rádio nie sú nutné. Jedinú výnimku, ktorú budem podrobnejšie rozoberať 
v návrhovej časti sú lokálne miestne rádiá, ktoré vysielajú iba na území Brna a jeho 
okolia.  
 Podpora predaja 2.4.2
Propagáciu formou podpory predaja zatiaľ spoločnosť nevyužíva. Návrhom takejto 
formy propagácie sa budem venovať v ďalšej časti práce. 
 Osobný predaj 2.4.3
Osobný predaj je realizovaný čisto v priestoroch firmy, nejedná sa teda o aktívne 
oslovovanie zákazníka a o priame návštevy na pôde ostaných spoločností.  
Vzhľadom k tomu, že v stavebnej sfére väčšinou prevláda oslovenie firmy smerom      
od zákazníka a nie naopak, takáto forma propagácie ani pre firmu nie je potrebná. 
V prípade osobného stretnutia zákazníka a predajcu je možné vzbudiť zákazníkov 
záujem, prípadne ho presvedčiť o kúpe výrobku práve zo spoločnosti AL-OK, avšak 
toto predpokladám iba v prípade návštevy zákazníka vo firme. Za vhodný nástroj 
nepokladám priame oslovovanie potenciálnych zákazníkov, teda direct marketing. 
 
 Product placement 2.4.4
Product placement má pre firmu podobný význam ako reklama. Pre veľkosť firmy nie 
je potrebné takýto druh propagácie využívať. 
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 Sponzorstvo 2.4.5
AL-OK aktívne sponzoruje hádzanársky klub v Brne Řečkoviciach. Do budúcnosti je 
možné uvažovať o rozšírení sponzoringu na viaceré brnenské športové podujatia 
a akcie, vďaka čomu je väčšia možnosť zviditeľniť sa práve na trhu, v ktorom sa práve 
pohybuje. Pre rozšírenie dosahu svojej propagácie prichádza do úvahy sponzoring aj 
iných ako športových podujatí a to nie iba v Brne, avšak po komunikácii s vedením 
firmy je táto časť komunikačnej politiky spoločnosti ďalekou budúcnosťou a priorita 
bude kladená na ostatné prvky propagácie. Sponzorstvo chce spoločnosť riešiť úplne 
sama bez návrhov na základe vlastného rozhodnutia. 
 PR 2.4.6
V minulosti spoločnosť veľa marketingových počínaní nerealizovala. Som zo strany 
majiteľa informovaná o reklamných letákoch, ktoré mali zviditeľniť firmu v očiach 
potenciálnych nových zákazníkov. Na reklamu bolo vynaložených 10 000 Kč, avšak 
tento marketingový počin sa nestretol s úspechom. Žiaden vzrast zákazníkov               
ani realizácií nebol badateľný. Hlavným dôvodom neúspechu bol realizátor projektu. 
Podľa slov pána Kratochvíla to bol človek v obore neskúsený a s nedostatočnými 
znalosťami. Z tohto dôvodu sa budem snažiť v návrhu zahrnúť reklamné letáky         
ako jednu z možností, avšak s overeným dodávateľom z pohľadu kvality aj skúseností.  
 Multimediálna komunikácia 2.4.7
Ďalším marketingovým počinom bola inzercia na portáli www.firmy.cz, kde náklady 
vychádzali približne 20 000 Kč za rok. V tomto prípade už bola zmena citeľná a nárast 
zákazníkov a objednávok vzrástol o približne 10%. Túto inzerciu využíva spoločnosť 
doteraz. 
 Analýza webu 2.4.8
Analýzu webu vypracovávala firma Myseo, ktorá sa zaoberá online marketingom 
a bude jednou z variant v návrhovej časti práce. Web v rámci užívateľského rozhrania 
netrpí zásadným nedostatkom, avšak bolo by potrebné zviditeľnenie dôležitých 
informácií, ako sú napríklad: 
 viditeľnejšie a väčšie logo,  
 možnosť otvárania flash odkazov na novej karte,  
 pridanie kľúčových informácií v hornej časti stránky,  
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 možnosť funkcie loga odkázať na homepage, 
 atď. 
V rámci dohľadateľnosti spoločnosti na webe chýbajú meta popisky, čo sú kľúčové 
prvky ovplyvňujúce dohľadateľnosť webu. Titulky na úvodnej stránke sú nevhodné 
z pohľadu ich dĺžky a neodpovedajú analýze kľúčových slov pre obor firmy. V dnešnej 
dobe je veľmi obľúbené zviditeľnovanie firiem na sociálnych sieťach. Túto interakciu 
so sociálnymi sieťami má však web spoločnosti AL-OK veľmi slabú. 
Obsah webu je chudobný na texty a informácie a rovnako je veľmi málo aktualizovaný 
o aktuality a novinky. 
Tieto informácie sú krátkym zhrnutím komplexnej analýzy, ktorú prikladám do príloh 
práce. 
 
 
2.5 SWOT analýza 
Vďaka SWOT analýze budem analyzovať faktory poukazujúce na silné a slabé stránky 
v podniku a príležitosti a hrozby v okolí podniku. 
 Silné stránky 2.5.1
Vysoká variabilita produktov zabezpečuje firme obrovskú výhodu, vďaka ktorej je 
schopná flexibilne reagovať na dopyt aj veľmi špecifických požiadaviek zákazníkov. 
Toto stavia firmu do pozície spoľahlivého obchodníka.  
 
Dlhodobá história prináša firme výhodu hlavne vo vnímaní aktuálnych trendov 
a technológií. Za dobu 23 rokov na trhu sú schopní veľmi rýchlo reagovať na rôzne 
zmeny nie len v legislatíve, ale aj v technológii. Toto sa odzrkadľuje aj vo fungovaní 
firmy z ekonomického hľadiska, kedy takmer každoročne vykazujú kladný výsledok 
hospodárenia. Spoločnosť sa za dlhé roky naučila fungovať na trhu plnom konkurencie 
a dokáže sa aj v tomto smere prispôsobovať. 
 
So stabilným zázemím ide ruka v ruke aj veľmi nízka fluktuácia zamestnancov, vďaka 
ktorej sa stávajú špecialistami v obore. Tým, že zamestnancov je vo firme                
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málo, a že v nej zotrvávajú dlhodobo sú schopní vnímať proces výroby aj predaja veľmi 
podrobne. 
 
Výroba protipožiarnych dverí a okien je jednou z najväčších silných stránok, keďže sú 
menšinovým výrobcom. Mnoho firiem zaoberajúcimi sa rovnakou výrobou 
protipožiarne produkty neprodukujú z dôvodu prísnejšej legislatívy. 
 Slabé stránky 2.5.2
Za slabú stránku považujem veľmi slabú marketingovú komunikáciu. Kvôli tomu je 
viditeľnosť pre zákazníka nízka a pokiaľ sa ľudia nebudú pohybovať v okolí Tomkovho 
námestia, kde firma sídli, je len malá pravdepodobnosť, že sa o nej dozvedia. Príležitosť 
je z referencií alebo z webu, avšak aj vyhľadávanie na webe je do cela nekvalitné 
z dôvodu zlého nastavenia webu. 
 
Ďalšou slabou stránkou je manuálne riadený sklad vo výrobe, vďaka čomu môže 
dochádzať k častejším chybám, než pri automatizovanom sklade. Je však vcelku 
pochopiteľné rozhodnutie nechať sklad riadiť osobe, keďže je relatívne malý a zásobuje 
iba jednu výrobnú halu. Problémom skladu je tiež prebytok materiálu, ktorý je 
spôsobený výkyvom dopytu alebo nutnosť objednávať v určitých minimálnych 
množstvách, ktoré sa nie vždy spotrebujú. 
 
Sezónnosť dopytu negatívne ovplyvňuje realizácie objednávok. V zimnom období je 
množstvo objednávok mnohokrát nezvládateľné a v letnom je objednávok naopak 
nedostatok. Toto má vplyv nie len na zárobky firmy ale aj na vzťahy           
s dodávateľmi, kedy objednávky materiálu nie sú stabilné v množstvách a pravidelnosti. 
 
Pokiaľ je nutný servis po montáži (napr. v prípade reklamácie) je veľmi limitujúci počet 
takýchto výjazdov vzhľadom k zárobku z takejto zákazke. Náklady na dopravu, servis 
a prípadné opravy sa často šplhajú do výšky marže a nakoniec môže byť konečná marža 
nulová alebo dokonca môže dochádzať k strate. Hraničný počet takýchto výjazdov je 
dva výjazdy. 
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 Príležitosti 2.5.3
Za najväčšiu príležitosť považujem zisk nových zákazníkov na spotrebiteľskom         
trhu – zákazníkov, ktorí si zakladajú na kvalite a nehľadajú iba najnižšiu možnú cenovú 
hladinu produktov na úkor kvality. Prednosťami takýchto zákazníkov sú záujem 
vyberať kvalitné produkty a ochota zaplatiť za ne odpovedajúcu sumu. S tým súvisia aj 
dlhodobí zákazníci, ktorí sú tiež žiadanou príležitosťou. Medzi týchto spadajú zákazníci 
na B2B trhu, najmä stavebné spoločnosti. 
 
Ďalšou príležitosťou je využitie nových technológií vďaka nákupu nového obrábacieho 
centra, ktorý firma realizovala v roku 2015. Nové centrum so sebou prináša víziu 
rýchlejšieho a presnejšieho spracovania zákaziek. 
 
Medzi dôležité príležitosti radím aj dotácie EÚ, doteraz firma získala dotáciu na IT a nie 
je vylúčená ani možnosť ďalšieho pokusu o získanie dotácií aj na ostatné oblasti. 
 
V minulosti bol zo strany spoločnosti zámer expandovať aj do zahraničia, a to do 
susedného Rakúska. V týchto dňoch už tento záujem poklesol, respektíve úplne     
upadol, avšak do budúcnosti to nie je vylúčený spôsob rozvoja firmy. Prinieslo by to 
iste nových zákazníkov so špecifickými potrebami, avšak v tomto prípade by už firma 
musela rozšíriť svoje kruhy v rámci počtu zamestnancov. 
 
Momentálnym primárnym cieľom je zvýšenie dopytu po zimných záhradách. Zároveň 
je to jedna z oblastí, ktorým sa budem venovať v návrhovej časti, kde sa pokúsim 
v rámci marketingovej kampane zvýrazniť práve tieto produkty. 
 Hrozby 2.5.4
Hrozbou pre spoločnosť je prípadná hospodárska recesia, kedy by kvôli nej pocítila 
pokles svojich tržieb.  
Negatívna vízia je aj prípadná strata kľúčových dodávateľov napríklad z dôvodu odberu 
malých množstiev materiálu. Dlhodobé vzťahy s dodávateľmi zabezpečujú hladký 
priebeh objednávok a často aj zvýhodnené cenové podmienky. V prípade takejto straty 
by si firma musela hľadať nových dodávateľov, alebo prehĺbiť vzťahy s ostatnými       
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už spolupracujúcimi, čo však predstavuje možný problém vo flexibilite a rýchlosti 
splnenia objednávky. 
 
Medzi ďalšiu hrozbu považujem prílev novej technológie a materiálov v stavebníctve, 
kedy by spoločnosť nemusela byť schopná dostatočne rýchlo reagovať na zmeny. 
Vzhľadom k tomu, že je na trhu už od roku 1993 je v tejto chvíli rýchlo reagovať         
na takmer všetky prichádzajúce novinky, avšak väčšie firmy s väčším množstvom 
zamestnancov majú väčšie možnosti prispôsobiť sa. Práve veľké množstvo špecialistov 
a väčšie množstvo finančných prostriedkov na školenia dávajú týmto firmám 
konkurenčnú výhodu. 
Silné stránky Slabé stránky 
 Vysoká variabilita produktov 
 Skúsení a vzdelaní pracovníci 
-kvalita produktov a realizácie 
 Stabilné postavenie na trhu a dlhou 
históriou od roku 1993 
 Lojálni zamestnanci 
 Veľmi nízka fluktuácia 
 Kladné výsledky hospodárenia 
 Vysoká konkurencieschopnosť pri 
výrobe protipožiarnych dverí a okien 
 Vlastná výroba 
 Dlhodobí a verní zákazníci 
 Slabá a takmer žiadna marketingová 
komunikácia 
 Malé povedomie o firme 
 Manuálne ovládaný sklad materiálu 
k výrobe 
 Prebytok materiálu na sklade, ktorý nie je 
možno spotrebovať 
 Sezónnosť dopytu 
 Nízka ziskovosť v prípade dvoj 
a viacnásobného výjazdu z dôvodu 
servisovania 
Príležitosti Hrozby 
 Prílev nových zákazníkov na 
spotrebiteľskom trhu 
 Expanzia do celej ČR a zahraničia 
 Nové technológie (obrábacie centrum) 
 Dotácie EÚ 
 Zvýšenie predaja zimných záhrad 
 Hospodárska recesia 
 Rýchlejší rozvoj konkurencie 
 Strata dodávateľov 
 Prílev novej technológie a materiálov v 
stavebníctve 
 
Tabuľka 8: SWOT analýza (Zdroj: Vlastné vyhotovenie) 
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Zhrnutie 
Pri pohľade na firmu vzhľadom ku konkurencii, je možno povedať, že kvalitou 
spracovania svojich výrobkov a stabilitou na trhu je na rovnakej úrovni ako sú 
konkurenčné firmy.  
 
Hlavnou výhodou, ktorou vyčnievajú medzi ostatnými firmami je výroba 
protipožiarnych výrobkov, ktorými sa zaoberá len minimum z podobných spoločností 
a výrobou a prevedením zimných záhrad, ktoré v tejto dobe ešte nie sú veľmi častým 
prvkom bývania. Zároveň v tejto oblasti vidím aj najväčšiu možnosť rozvoja firmy 
nielen pri získaní zákazníkov ale aj v rozšírení svojho pôsobenia ďalej ako v Brne. 
Najmä na zimných záhradách a dverách budem stavať návrh prvkov marketingovej 
komunikácie, pretože v tejto chvíli je to produkt, ktorého predaj potrebuje firma 
rozvinúť.  
 
Na druhej strane je vidieť, že v porovnaní s ostatnými spoločnosťami má AL-OK veľmi 
slabý marketing, teda v návrhovej časti predstavím jednotlivé návrhy, ktoré budú 
kombinovateľné. 
 
V celku sa dá konštatovať, že svojím postavením je firma na veľmi dobrej úrovni 
porovnateľnej s ostatnými, avšak vzhľadom k nedostatočným marketingovým počinom 
ťažko zvláda sezónnosť a výkyvy dopytu. 
 
 
2.6 Zhrnutie 
V analytických východiskách som sa snažila priblížiť aktuálnu situáciu podniku, ako 
napríklad postavenie na trhu vzhľadom ku konkurencii, stav marketingovej         
činnosti, prehľad portfólia a podobne. Tieto východiská slúžia ako podklad k tvorbe 
návrhov novej marketingovej kampane, prípadne jej súčastí a pomáhajú k správnemu 
nasmerovaniu jednotlivých návrhov. 
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3 VLASTNÉ NÁVRHY RIEŠENIA 
Vďaka analýze spracovanej v predchádzajúcej kapitole som zmapovala postavenie 
spoločnosti na trhu, jej konkurenciu, dodávateľov a odberateľov a mnohé ďalšie 
faktory. Z týchto budem vychádzať pri nasmerovaní a spracovaní návrhov, aby splnili 
zaumienený cieľ práce. 
 
V tejto časti práce sa pokúsim vytvoriť súbor marketingovej  komunikácie, ktorá bude 
mať viacero variant, z jej jednotlivých častí si bude môcť firma vybrať tie, ktoré pre ňu 
budú najviac prijateľné, či už finančne, alebo obsahovo. Dá sa povedať, že poskytnem 
na výber jednotlivé komponenty, z ktorých si bude môcť firma vyskladať ten ideálny 
„balíček“ ktorý budú v danom čase, pri daných tržných podmienkach potrebovať. 
Mojím zámerom je vytvoriť také marketingové návrhy, ktoré budú v prípade 
rozhodnutia hneď použiteľné, teda grafické návrhy budú pripravené k výrobe, prípadná 
obnova webových stránok bude navrhnutá, dokonca budú navrhnuté firmy pre tieto 
zmeny, a podobne. 
 
V návrhoch budem musieť uvažovať aj nad skutočnosťou, že spoločnosť nemá svoje 
vlastné marketingové oddelenie a o ich propagáciu sa starajú zamestnanci sami. Preto 
bude nutné predložiť im súbor prvkov komunikácie, pri ktorom budú následne schopní 
jeho prvky rozvíjať aj naďalej sami v spolupráci s danými marketingovými 
a printovými firmami. 
 
Počas spracovávania návrhov som prišla ešte ku skutočnosti, že nie len marketingová 
komunikácia potrebuje svoje vylepšenie. Pri analýze marketingového mixu sme 
spoločne s firmou prišli k záveru, že cenová politika firmy by mohla byť založená aj na 
krátkodobých zvýhodneniach a akciách pre zákazníka a nebyť zostavená                     
iba zo stabilných cien odvíjajúcich sa len od trhu a dodávateľských cien. Zohľadním 
teda aj túto časť marketingového mixu v ktorom ponúknem cenovú stratégiu v prípade 
časovo obmedzených akcií na určité potrebné obdobie v roku. Tieto návrhy uvádzam 
v kapitole 3.5 Návrh marketingového mixu. 
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3.1 Marketingové ciele 
Najdôležitejšie bude zamerať marketingovú komunikáciu na zvýšenie predajov zimných 
záhrad a dverí, a posilnenie predaja okien mimo sezóny. Zámerom nebude zlepšiť 
postavenie firmy na trhu, pretože sa na ňom pohybuje už vyše 20 rokov veľmi     
úspešne, ale zvýšiť predaj určitých prvkov portfólia a zameranie kampane na náročného 
zákazníka. Faktorom, vďaka ktorému bude úspešnosť kampane merateľná môže byť 
ročný obrat a počet objednávok daného produktu, prípadne zvýšenia povedomia            
o firme. 
 
Ciele: 
 Zvýšiť počet predajov zimných záhrad o min. 10% do jedného roku od aplikácie 
marketingovej komunikácie. 
 Zvýšiť počet predajov dverí (ľubovoľného typu) o min. 10% do jedného roku od 
aplikácie marketingovej komunikácie. 
 Zvýšiť návštevnosť webovej stránky o 20% do konca roku 2016 
 Zvýšiť tržby o min 15% do konca roku 2017 
 
 
3.2 Vymedzenie súčasného stavu 
Ako som už spomínala, chcem, aby práca priniesla návrh použiteľného  a okamžite 
aplikovateľného súboru marketingovej komunikácie. Toto je možné iba             
v prípade, pokiaľ bude nie len dobre pripravený a prepracovaný, ale zároveň musí 
korešpondovať s predstavami spoločnosti. 
Najväčším problémom je skepticizmus voči reklamám celkovo. Pretože sa doteraz       
ani jedna kampaň nepodarila presne podľa predstáv, aj ochota investovať do marketingu 
firmy je nízka.  
Majiteľ nie je otvorený forme letákov, práve z dôvodu už raz realizovanej neúspešnej 
kampani, napriek tomu sa o túto formu pokúsim. Rovnako sme sa zhodli                      
na myšlienke, že televízna reklama je v prípade tejto spoločnosti zbytočná. Nie len       
pre to, že je veľmi nákladná, ale aj preto, že spoločnosť nepotrebuje nárast masy       
ľudí, iba zvýšiť kvalitných zákazníkov-jednotlivcov s vyhranenými požiadavkami.  
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Spoločnosť je na trhu už viac ako 20  rokov, a aj svoju kvalitu za túto dobu vedela 
priviesť na najvyššiu úroveň – zákazníci, ktorí už služby firmy AL-OK využili        
vedia, aké spracovanie ponúkajú. Úlohou teda okrem zvýšenia počtu predajov daných 
produktov bude aj podnietiť ľudí k podávaní referencií. 
V konečnom dôsledku mám v tvorbe marketingovej komunikácie voľnú ruku a následné 
rozhodnutie o realizácii je už na rozhodnutí firmy. 
 
 
3.3 Návrh marketingovej komunikácie spoločnosti 
Nasledujúca časť prinesie návrhy, ktoré budú súčasťou komunikačnej politiky 
spoločnosti a budú prihliadať na vizuálne a finančné predstavy firmy a ich konkurenčnú 
výhodu vzhľadom k ostatnej konkurencii. 
 Reklama 3.3.1
 V oblasti reklamy by som volila reklamu v lokálnom rádiu. Dôvod zamerania sa čisto 
na lokálne rádiá je ten, že firma stále sídli v Brne a jej súkromní zákazníci sú tiež z Brna 
a jeho okolia. Pokiaľ hovoríme o firemných zákazníkoch, tí sú z oblasti celej Českej 
republiky, avšak zámerom je orientácia na B2C trh. Vzhľadom k tomu, že objednávky 
a ich spresnenie prebiehajú priamo na predajni – bolo by veľmi nákladné dopraviť sa   
do Brna pre zákazníka vo veľkej vzdialenosti od Brna, jeho nákup by sa predražil, teda 
v tomto prípade je pre takéhoto zákazníka jednoduchšie voliť variantu            
spoločnosti, ktorá je bližšie k jeho domovu. 
Zameriavam sa na Brno a jeho širšie okolie, a preto volím lokálne rádiá, ktoré majú 
dosah samozrejme aj do spomínaného okolia. Vo variantách môjho výberu boli Rádio 
Free, Rádio Krokodýl, Rádio Kiss Hády a Rádio Petrov. Dotaz na cenník služieb som 
zasielala na všetky rádiá, avšak odpoveď som dostala iba od Rádia Free.   
Predpokladám, že v dobe konkurenčného boja budú ale ceny v približne rovnakých 
kategóriách, teda pre približnú predstavu cenovej hladiny je príklad dostačujúci. 
 
V prílohách prikladám kompletný cenník Rádia Free, ja sa však zameriam na Kampaň 
B. Táto je z hľadiska dĺžky vysielania a dní, v ktorých bude spot vysielaný 
najvhodnejšia, pretože zasiahne široký objem poslucháčov každej vekovej kategórie. 
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Kapmaň B: 
Kampaň B uvažuje reklamné spoty od pondelka do nedele a obsahuje 7 spotov       
denne, pričom ich dĺžka je stanovená na 30 sekúnd. Chcem, aby komunikácia smerovala 
na bežného spotrebiteľa každého veku (okrem detí). Spoty sú podľa tabuľky 9 rozložené 
pravidelne do celého dňa, zasiahne tak pracujúcich ľudí, ako aj dôchodcov a študentov.  
 
Časový horizont pre takýto typ reklamy by som volila 1 až 2 týždne. Dlhší čas podľa 
mňa nie je potrebný z toho dôvodu, že spoločnosť má isté kapacity, ktoré by sa 
v prípade masívneho  nárastu objednávok nedalo plniť. 
Orientačný rozpis spotov v rámci týždňa: 
Deň a časové pásmo 
06:00 
08:00 
08:00 
10:00 
10:00 
12:00 
12:00 
14:00 
14:00 
16:00 
16:00 
18:00 
18:00 
20:00 
Jednotlivé dni kampane 1x 1x 1x 1x 1x 1x 1x 
 
Tabuľka 9: Rozloženie reklamných spotov rádia behom dňa v rádiu FREE  (Zdroj: Vlastné 
vyhotovenie) 
 
Kampaň B | Kalendárny týždeň, pondelok - nedeľa, 7 spotov denne 
Varianty vysielania Počet týždňov Počet spotov Cena ponuky Priemerná cena 
Kampaň B/1 1 týždeň 49 spotov 8 673 Kč 177 Kč/spot 
Kampaň B/2 2 týždne 98 spotov 16 366 Kč 167 Kč/spot 
Kampaň B/3 3 týždne 147 spotov 23 079 Kč 157 Kč/spot 
Kampaň B/4 4 týždne 196 spotov 28 812 Kč 147 Kč/spot 
Kampaň B/5 5 týždňov 245 spotov 33 565 Kč 137 Kč/spot 
Kampaň B/6 6 týždňov 294 spotov 37 338 Kč 127 Kč/spot 
Kampaň B/7 7 týždňov 343 spotov 40 131 Kč 117 Kč/spot 
Kampaň B/8 8 týždňov 392 spotov 41 944 Kč 107 Kč/spot 
 
Tabuľka 10: Prehľad cien reklamných spotov v rádiu pre variantu "KampaňB" v rádiu FREE 
(Zdroj: Vlastné vyhotovenie) 
 
Doba aplikovania rádiovej reklamy bude v Auguste 2016, kedy spoločnosť 
zaznamenáva najväčší pokles objednávok a následne, v prípade, že bude reklama 
úspešná, bude možnosť ju opakovať. 
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Reklama sa bude zameriavať na zimné záhrady a dvere, ktorých predaj chce                 
už dlhodobo spoločnosť zvýšiť. 
 
Slogan 
Dĺžka spotu bude maximálne 30 sekúnd, pre túto dĺžku spotu je tvorený aj cenník rádia. 
 
Znenie sloganu: 
„Máte pocit, že Váš domov po něčem strádá a chtěl by vylepšit?  
Udělejte si své bydlení luxusní a zabezpečte mu nové vysoce kvalitní dveře. Díky nim se 
bude Vaše bydlení prezentovat samo.  
A co vaše okolí? Přibližte se blíž k přírodě. Zimní zahrady Váš domov nejen zútulní, 
udělají ho i vzdušnějším a světlejším. 
Toto všechno môžete mít díky společnosti AL-OK, která je pro Vás k dispozici na 
Tomkově náměstí 6 v Brně, anebo na webových stránkách www.alok.cz.“ 
 
Cieľ reklamy prostredníctvom rádia: 
Zvýšiť počet objednávok dverí a zimných záhrad minimálne o 10% do 1 roku od 
realizácie reklamy. 
 
Realizácia reklamy: 
V prípade, že sa spoločnosť rozhodne využiť tento typ reklamy, jej realizátorom budem 
v prvom prípade ja. S firmou a jej zamestnancami som v kontakte a dojednanie 
realizácie som schopná zabezpečiť ja sama. Následne, v prípade opakovanej aplikácie 
môže priamo s rádiom dohodnúť opakovanú realizáciu administratívna pracovníčka 
spoločnosti. Kontaktmi a všetkými podkladmi, ktoré by plynuli z tejto kampane bude   
už firma disponovať, preto už opakovaná spolupráca s rádiom nebude zložitá. 
V prípade, že bude spoločnosť ochotná hradiť za reklamu vyššiu čiastku, za spot dlhší 
ako 30 sekúnd navrhujem, aby sa do sloganu pridala informácia, že je jednou z firiem 
s najdlhším pôsobením na trhu – už od roku 1993. Vyvoláva to dojem skúseného 
subjektu, keďže sa na trhu udržal tak dlho.  
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Možné riziká spojené s reklamou: 
V prípade reklamy prostredníctvom rádia Free je jednoznačné riziko zachytenia 
pozornosti širokej verejnosti. Vzhľadom  k tomu, že cieli na skupinu ľudí v rozmedzí 
veku 15- 35 rokov, je pravdepodobné, že zasiahne menšiu skupinu záujemcov, ako 
v iných rádiách. 
 
Iné riziká v tomto sektore nevidím, pretože celý obchod prebieha po podpise       
zmluvy, v ktorej sú všetky pravidlá vymedzené. 
 
Kontrola plnenia cieľov: 
Kontrolu bude rovnako vykonávať administratívna pracovníčka, ktorá eviduje počet 
objednávok počas celého roka, pričom v dobe 1 roka po skončení kampane bude brať 
zvýšený zreteľ na objednávky dverí a zimných záhrad. Výpočet nárastu  a jeho 
porovnanie so stanoveným cieľom je jednoduchý. 
 
 Podpora predaja 3.3.2
Podpora predaja určite predstavuje dôležitú súčasť postavenia firmy voči      
zákazníkovi, vďaka čomu mu dáva pocit, že dostane niečo na viac, prípadne niečo, čo 
mu nákup spríjemní. Do návrhu podpory predaja zahrniem reklamné predmety, vizitky 
zamestnancov a polepy na firemné autá. 
 
Reklamné predmety 
Reklamné predmety sú v dnešnej dobe neodmysliteľnou súčasťou propagácie väčšiny 
firiem. Poskytujú zákazníkovi „pozornosti“, ktoré sú väčšinou praktického                
typu, pre vyjadrenie, že mu chce spoločnosť dať niečo viac a zároveň zabezpečujú 
propagáciu firmy. Predmety, ako sú perá, hrnčeky, termosky, žetóny do nákupných 
vozíkov, USB kľúče a podobne, spravia zákazníkovi radosť a sú prakticky využiteľné. 
 
Pre výrobu týchto predmetov som vybrala spoločnosť bika.cz a Kateagency, s ktorými 
mám dlhoročné skúsenosti, venujú sa zabezpečovaniu kancelárskych a reklamných 
potrieb.  
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Návrh komunikácie v rámci reklamných predmetov bude obsahovať reklamné         
perá, USB kľúče a hrnčeky. Myslím, že na úvod je tento výber predmetov     
dostačujúci, následne je možné druhy aj množstvá predmetov rozšíriť. Vybrala som 
veci, ktoré sú z môjho pohľadu najpraktickejšie, teda môžu byť zákazníkom         
denno-denne používané a z určitého smeru vytvárajú povedomie o firme aj pre okolie 
zákazníka.  
 
Firma si môže z nižšie uvedených cenových ponúk vybrať presne tú variantu, ktorá 
bude vizuálne a cenovo najpríťažlivejšia. 
 
Cenové ponuky spoločnosti Bika.cz 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabuľka 11: Kalkulácia cien hrnčekov od spoločnosti Bika (Zdroj: Vlastné vyhotovenie) 
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       Tabuľka 12: Kalkulácia ceny reklamných pier od spoločnosti Bika (Zdroj: Vlastné vyhotovenie) 
 
 
 
Tabuľka 13: Kalkulácia cien na reklamné USB od spoločnosti Bika (Zdroj: Vlastné vyhotovenie) 
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Cenové ponuky spoločnosti KateAgency 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabuľka 14:Kalkulácia cien na reklamné hrnčeky od spoločnosti Kateagency (Zdroj: Vlastné 
vyhotovenie) 
 
 
Tabuľka 15:Kalkulácia cien na reklamné perá od spoločnosti Kateagency (Zdroj: Vlastné 
vyhotovenie) 
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Tabuľka 16:Kalkulácia cien na reklamné USB od spoločnosti Kateagency 
(Zdroj: Vlastné vyhotovenie) 
Cieľ reklamy prostredníctvom reklamných predmetov: 
Cieľom je udržanie, prípadne zvýšenie spokojnosti existujúcich zákazníkov 
a podnietenie ich ochoty podávať na firmu pozitívne referencie. 
 
Realizácia: 
Rovnako ako v predchádzajúcom type propagácie sa o realizáciu budem starať ja    
sama, kedy vykomunikujem tvorbu a dodanie predmetov pre firmu.              
Samozrejme, následná platba faktúry, podpis predávacích protokolov a podobné 
záležitosti bude riešiť administratívna pracovníčka. Rovnako bude v prípade potreby 
riešiť aj budúce rozšírenie predmetov a ich objednanie. 
Na reklamných predmetoch bude okrem loga firmy aj nápis „už od roku 1993“ ktorý 
vystihuje ich konkurenčnú výhodu postavenia na trhu tak dlhú dobu. 
 
Možné riziká: 
Za jedno z rizík považujem nekvalitné prevedenie predmetov. Vzhľadom               
k tomu, že predmety budú potlačené logom, je možné zlyhanie                            
techniky, alebo nesprávne nastavenie strojov, a teda výsledok by mohol byť nekvalitný 
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a tým aj v zákazníkovi vyvoláva dojem šetrenia nákladov v oblasti propagácie, čo môže 
vyvolať neistotu u zákazníka v pohľade na postoj firmy k nemu. 
 
Za ďalšie riziko považujem málo časté, prípadne žiadne využívanie predmetov 
zákazníkom. Napriek tomu, že som vyberala predmety, ktoré sú praktické           
a denno-denne použiteľné verím, že existuje skupina ľudí, ktorí reklamné predmety 
používajú neradi. Či už preto, že nelahodia oku alebo preto, že sú zvyknutí využívať 
jeden jediný hrnček, majú svoje „zabehnuté“ USB alebo svoje obľúbené pero. 
 
Kontrola plnenia cieľov: 
Kontrola bude prebiehať v rámci emailu, ktorý bude zákazníkovi zaslaný po nákupe 
a realizácii jeho objednávky. O tomto emaile bude zákazník osobne od predajcu 
dopredu informovaný, aby ho nepovažoval za spam. Email bude smerovaný menovite 
na zákazníka a bude obsahovať webový odkaz na pár jednoduchých                     
dotazov, pre zistenie, či mal zákazník dobrú skúsenosť so spoločnosťou           
a v prípade, že sa nejedná o jeho prvý nákup, či bol jeho dojem lepší ako v prvom 
prípade. Takýto dotazník bude vytvorený prostredníctvom Google Forms, jedná sa 
o službu, ktorá je zdarma. Zároveň ponúka možnosť vloženia na existujúcu webovú 
stránku. Webový odkaz v emaile bude teda presmerovávať na oficiálnu stránku 
spoločnosti na tento konkrétny dotazník. 
 
Znenie dotazníku by mohlo vypadať asi takto: 
 
Vážený pán/ pani _______________________________. 
 
Dovoľujeme sa Vám poďakovať za Vami uskutočnený nákup u spoločnosti AL-OK, spol. 
s.r.o. a veríme, že všetko prebehlo presne, podľa Vašich predstáv. Zároveň by sme Vás 
radi požiadali o vyplnenie krátkeho dotazníku ohľadne Vašej spokojnosti. 
Prosíme o odpoveď na otázky vo forme číslovky od 1 do 5, pričom hodnotenie 1 
znamená najlepší a 5 najhorší, prípadne áno-nie. 
 
1) Ako ste boli spokojní s rýchlosťou odozvy na vznesenie vašej objednávky? 
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2) Ako ste boli spokojní s jednaním pracovníkov spoločnosti?  
3) Ako ste boli spokojní s realizáciou Vašej objednávky? 
4) Bol toto Váš prvý nákup u spoločnosti AL-OK, spol. s.r.o.? 
a) Ak nie, bol nákup v porovnaní s predchádzajúcimi lepší, horší alebo na rovnakej 
úrovni? 
5) Kde ste sa o spoločnosti dozvedeli? 
6) Odporučili by ste firmu svojim známym? 
7) Existuje nejaký faktor, ktorý výrazne ovplyvnil Váš názor na firmu?  
a) Ak áno, aký? 
8) V prípade potreby ďalšieho nákupu v oblasti, ktorej sa venujeme, obrátili by ste sa 
znovu na našu firmu? 
 
Za Vaše odpovede Vám veľmi ďakujeme a tešíme sa na ďalší nákup. 
 
Váš pracovný tím AL-OK. 
 
Administratívna pracovníčka bude dotazníky vyhodnocovať a v dlhodobom hľadisku   
od aplikovania propagácie formou reklamných predmetov dokáže vyhodnotiť, či sa     
na postoji zákazníkov niečo zmenilo alebo nie. 
 
Vizitky 
Pre zlepšenie 6.P – materiálneho zabezpečenia, resp. pre jeho skvalitnenie som navrhla 
aj vytvorenie vizitiek pre zamestnancov. V tejto chvíli zamestnanci disponujú   
vizitkami, ktorých dizajn je veľmi jednoduchý a neoriginálny. Spĺňajú účel predávania 
kontaktov zákazníkovi, avšak nezaujmú svojim vzhľadom. Preto som sa rozhodla 
vytvoriť nový koncept, pri ktorom poskytnem dizajnový návrh od spoločnosti Legraf 
a spoločnosť už si môže dať vytlačiť tak veľký náklad, ako uzná za vhodný. 
 
 
 
 
 
Obrázok 12: Aktuálna vizáž vizitky spoločnosti (Zdroj:  Vlastné vyhotovenie) 
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Spoločnosť Legraf, ktorá vizitky navrhla som vybrala z dôvodu ich prístupu 
k zákazníkovi, cenníku a kvalite spracovania. S touto firmou už mám osobné 
skúsenosti, komunikácia s nimi je veľmi dobrá, nie len pre ich rýchlosť reakcie            
ale aj pre spoluprácu pri návrhoch dizajnov reklamných produktov, či už vizitiek, alebo 
letákov, plagátov, brožúr a podobne. Návrh nového dizajnu vizitiek v tlačových dátach 
prikladám v prílohách, jedná sa o originálne spracovanie priamo pre firmu, pričom      
po vytlačení sa jednotlivé časti zložia a v konečnom dôsledku vytvoria otváracie okno. 
Toto spracovanie je pripravené k tlači, takže v prípade rozhodnutia firmy stačí tento 
dizajn zaslať ktorejkoľvek tlačovej firme. Samozrejme, aj samotnú tlač vizitiek vie 
Legraf zabezpečiť.  
Cena návrhu vizitky je 350 Kč a je v nej zahrnuté jedno pripomienkovanie. V prípade 
tlače je cena na jednu vizitku 3,62 Kč bez DPH vrátane prípravy. Pokiaľ uvažujem 5 
zamestnancov a na zabehnutie nových vizitiek prvotný náklad 100 ks na jedného, tak 
náklady na tlač sú 1810 Kč. V prípade nákladu nad 1000 ks sa cena za jednu vizitku 
pohybuje približne v hodnote 1,20 Kč (podľa aktuálnych cien dodávateľov papiera). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázok 13: Nový dizajn vizitiek (Zdroj: Vlastné vyhotovenie) 
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Cieľ propagácie prostredníctvom vizitiek 
Primárnym cieľom je rovnako ako pri reklamných predmetoch udržať si dobré 
povedomie o firme a rovnako podnietiť zákazníkov k pozitívnym referenciám.  
Vizitky svojím dizajnom reprezentujú oblasť podnikania firmy a jedná sa o jedinečný 
originál, ktorý nebol robený podľa žiadnej šablóny, ale tvorený presne na mieru firmy. 
Takáto vizitka zaujme zákazníka väčšmi než klasická v podobe obdĺžnikového tvaru 
s menom a kontaktom. Zákazník má teda tendenciu ukázať svojmu okoliu takúto 
originálnu vizitku viac, ako keby dostal obyčajný papierový obdĺžnik s kontaktmi. 
 
Realizácia 
Návrh vizitky je kompletne hotový, vrátane tlačovej verzie. V prípade odsúhlasenia 
vedením firmy stačí návrh zaslať do tlače, čo v prípade nákladu 500 ks netrvá viac ako 
2 dni. Návrh má spoločnosť k dispozícii a ktorýkoľvek zamestnanec, môže dokument 
odoslať. 
 
Možné riziká 
Riziko vidím v kvalite tlače. V prípade nekvalitného tlačiarenského stroja, farieb     
alebo zlyhania techniky by konečný výsledok mohol mať isté chyby, avšak 
profesionálne firmy riešia takéto problémy novou tlačou bez nároku na platbu tej prvej. 
 
Za ďalšie riziko vidím neochotu zamestnancov skladať vizitky do tvaru okna, keďže 
návrh je koncipovaný tak, aby sa pravá a ľavá časť vizitky zložila. 
 
Kontrola plnenia cieľa 
Kontrola bude prebiehať rovnako ako v ostatných prípadoch, a to vyhodnotením 
dotazníku. 
 
Nálepky na firemné autá 
Propagácia pomocou polepených firemných áut je v tejto dobe veľmi rozšírená a lacná 
v porovnaní s inými typmi. Firemné autá sú využívané pracovníkmi nie len na prepravu 
k zákazníkovi a od neho, ale aj na rôzne služobné cesty. Autá sa pohybujú v bežnej 
premávke, teda svoju „reklamu“ nosia vždy so sebou, je teda mobilná a viditeľná        
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pre širokú verejnosť. Výberom výstižného textu a obrázku je schopné takéto polepené 
auto upútať pozornosť až na toľko, že si spotrebiteľ takúto spoločnosť                
dohľadá, napríklad na webe. Aj v prípade, že tento záujem nepreklenie                         
do obchodu, zvyšuje toto povedomie o firme. 
 
Ohľadne polepov som oslovila 5 firiem, z toho mi odpísali dve, bohužiaľ, komunikácia 
pokračovala iba s jednou, preto predkladám návrh a cenové relácie práve od firmy 
BONA MEDIA s.r.o., pričom v budúcnosti bude možné pre firmu komunikovať            
aj s inými možnými. V tejto chvíli je však aspoň zabezpečená predstava cenovej 
kategórie na tento typ propagácie. 
 
BONA MEDIA s.r.o. 
Pri tejto spoločnosti by som chcela vyzdvihnúť dokonale jednoduchú a expresnú 
komunikáciu. Grafický návrh po dohode spravia presne na mieru a prijímajú všetky 
pripomienky a požiadavky na konečnú vizáž. Následne po vytvorení návrhu                    
a dohodnutí veľkosti je stanovená cenová kalkulácia. Pre predstavu je však k dispozícii 
aj cenník, ktorý vyobrazuje približné ceny, aby sa bola spoločnosť schopná rozhodnúť. 
 
Samotná inštalácia prebieha buď u zákazníka, alebo priamo v garáži firmy                
Bona Media, záleží od počasia a rozhodnutia zákazníka. Dĺžka aplikácie záleží              
od veľkosti a zložitosti polepu. V prípade vonkajšej teploty nižšej ako 10°C                  
už spoločnosť nezabezpečuje záruku a pod 5°C už je polep úplne nemožný. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabuľka 17: Prehľad cien polepov na autá (Zdroj: Vlastné vyhotovenie) 
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Vizáž polepu bude iba logo firmy a tri heslá: „okna, dveře, zimní zahrady“ , „ s těmi 
našimi vám teplo domova neuteče“, „už od roku 1993“. Logo i font textu prikladám 
v prílohách práce. 
 
Vzhľadom k veľkosti textu, ktorý má pokryť v celej dĺžke predné i zadné dvere auta 
a k veľkosti loga, ktoré má byť pod týmito nápismi vychádza cena nálepky približne    
na 600 Kč. Cena návrhu je 600 Kč a aplikácia 600 Kč pri prvej hodine a 400 Kč           
pri ďalšej. Treba uvažovať časovú rezervu, takže predpoklad aplikácie je 2 hodiny, čiže 
1000 Kč. Celkovo by finančná stránka polepu automobilov vyšla na 2200 Kč. Záleží    
už len na rozhodnutí spoločnosti, či túto cenu bude chcieť zdvojnásobiť, aby bol polep 
na oboch stranách auta alebo len na jednej. V prípade zložitejšieho návrhu je cena 
vyššia, avšak pre zámer informovať o firme je takýto dizajn dostačujúci a hlavne 
cenovo prijateľný. Je nutné uvažovať ešte situáciu, ak by firma zmenila logo           
firmy, alebo potrebovala auto predať – teda by bolo nutné polepy odstrániť. Cena za 
odstránenie nálepky na jednej strane auta je 480 Kč. 
 
Cieľ propagácie prostredníctvom polepu áut 
Cieľom tejto komunikácie je zvýšiť povedomie o firme, a teda informovať široké 
okolie, prípadne podnietiť verejnosť vyhľadať si firmu napríklad na internete. 
 
 
 
Tabuľka 18: Prehľad cien k doplnkovým službám k polepom (Zdroj: Vlastné vyhotovenie) 
Tabuľka 19: Prehľad cien za polepy zadných okien auta (Zdroj: Vlastné vyhotovenie) 
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Realizácia 
Rovnako ako v predchádzajúcich variantách propagácie môže túto záležitosť 
organizovať napríklad administratívna pracovníčka, ktorá bude s dodávateľmi 
komunikovať, riešiť vizuálne návrhy, dátumy aplikácie aj fakturáciu. 
 
Možné riziká 
Hlavným rizikom v tomto prípade je komunikácia s možnými firmami, ktoré polepy áut 
robia. Mnohokrát je odozva buď veľmi dlhá, alebo žiadna. Veľký vplyv na to má iste 
vyťaženosť a preto bude nutné brať veľký zreteľ na ich recenzie, aby bolo                
jasné, ktoré firmy sú iba vyťažené množstvom objednávok, a ktoré sú jednoducho 
nedochvíľne v kvalite komunikácie so zákazníkom. 
 
Ďalším rizikom je kvalita spracovania nálepiek. Polep je tvorený zámerne s určitou 
trvanlivosťou, podľa ktorej je zvolený aj materiál fólií a spôsob vyhotovenia. Ja 
navrhujem dlhodobosť voliť na najnižšiu úroveň, teda približne 3 roky – túto dobu by 
mala mať nálepka vysokú akosť, následne sa jej kvalita môže znižovať. Dlhodobejšie 
riešenie neodporúčam z dôvodu možnej zmeny portfólia firmy, alebo primárneho 
zámeru predať iný produkt, napr. iba  zimné záhrady. 
 
Kontrola plnenia cieľa 
Kontrola bude prebiehať prostredníctvom dotazníku, ktorý je zmienený vyššie       
v práci, kde majú zákazníci možnosť vyjadriť, odkiaľ sa o firme dozvedeli. Takto však 
zistíme povedomie získané z áut iba od ľudí, ktorí už realizovali nákup, vzhľadom 
k tomu, že dotazník chodí iba existujúcim zákazníkom. Obávam sa, že spôsob kontroly 
povedomia o firme u spotrebiteľa, ktorý nákup nerealizoval nie je možné. 
 PR 3.3.3
Propagačné letáky 
Zviditeľnenie firmy a svojich produktov pomocou propagačných letákov                      
sa už spoločnosť snažila realizovať. Bohužiaľ, tento počin bol neúspešný a spoločnosti 
nepriniesol žiaden pozitívny vplyv ani vzhľadom k zárobkom, ani vzhľadom k zvýšeniu 
povedomia o firme. Rozhodla som sa navrhnúť znovu aj túto variantu, pričom som brala 
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zreteľ ako na finančné prostriedky nutné k jej zabezpečeniu, tak aj na dizajn a konečný 
vizuálny dojem.  
 
Dizajnový návrh spracovala spoločnosť Legraf, ktorí odviedli kvalitnú prácu za nízke 
náklady. Táto spoločnosť sa už dlhé roky pohybuje na trhu tvorby grafiky a jej tlače 
a preto som aj zvolila práve túto firmu. 
 
V prílohách prikladám konečný dizajnový návrh na obojstranný leták, ktorý je určený 
na distribúciu. Tento leták sa zameriava hlavne na predaj zimných záhrad a dverí, 
ktorých predaj chce firma v tejto dobe posilniť. Zimné záhrady sú využiteľné celoročne 
ako v lete, tak v zime a vzhľadom k tomu, že s nástupom jari klesá dopyt po produktoch 
okien, dverí a záhrad navrhujem, aby distribúcia letákov prebiehala                                
až v Septembri, kedy počet objednávok ešte nerastie, ale dovtedy budú realizované 
ostatné prvky mark. komunikácie.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Cieľ propagácie prostredníctvom propagačných letákov 
Cieľom je zvýšenie počtu predajov zimných záhrad a dverí (v akomkoľvek prevedení – 
hliník, drevo, plast), do jedného roku od realizácie minimálne o 10 %. 
 
Obrázok 14: Dizajn letákov(Zdroj: Vlastné vyhotovenie) 
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Realizácia 
Distribúcia letákov bude zaistená brigádnou prácou vybraných distribútorov, môžu to 
byť napríklad študenti, alebo ľudia, ktorí si chcú krátkodobo privyrobiť. 
Distribúcia bude prebiehať rôznymi spôsobmi: 
 Osobné odovzdávanie letákov širokému okoliu, v miestach s vysokou 
koncentráciou ľudí, napríklad v centre mesta. 
 Roznos letákov do schránok obyvateľov. 
 V prípade účasti na stavebne zameraných výstavách, distribúcia návštevníkom 
osobne v priestoroch výstaviska. 
 
Prvá realizácia by bola v náklade 5000 ks letákov, pričom tlač tohto množstva by vyšiel  
podľa informácií od firmy Legraf cca 0,90Kč/ks (záleží na aktuálnych cenách 
dodávateľa papiera), tzn. cca 4500 Kč (v prípade nižšieho nákladu, napríklad 1000 ks je 
cena za kus približne 3,40 Kč.). Následne, v prípade pozitívneho vplyvu na predaje 
zimných záhrad a dverí, je možné zopakovať distribúciu letákov, prípadne ho               
aj graficky obmeniť, alebo zaktualizovať dáta. Návrh dizajnu tohto letáku stojí 580 Kč. 
 
Náklady na prácu distribútora tiež nebudú vysoké, mzdy distribútorov v Brne sa 
pohybujú okolo 70 Kč na hodinu, pričom uvažujeme dvoch distribútorov, každého        
na 20 hodín v rozmedzí 2 týždňov. V prípade dohody o prevedení práce je                  
pre zamestnávateľa náklad iba vyplatenie mzdy, žiadne odvody sociálneho               
alebo zdravotného poistenia v tomto prípade neprichádzajú do úvahy. Náklad na týchto 
distribútorov je teda 2800 Kč, a keďže ich hrubá mzda neprekročila hranicu              
10.000 Kč, odvody sociálneho alebo zdravotného poistenia firmu vôbec nepostihnú. 
 
Celkový náklad na realizáciu „prvej vlny“ distribúcie letákov je 580Kč + 4500 + 2800 
Kč= 7880 Kč. 
 
Možné riziká 
Hlavné riziko je neprofesionalita distribútorov, v prípade, že letáky nebudú reálne 
rozdávať a reálne letáky napr. vyhodia, nedostanú sa do ruky spotrebiteľom, teda bude 
nulová šanca, že na niekoho letáky zapôsobia. 
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Ďalším rizikom je, že množstvo letákov bude nedostačujúce a neosloví tak širokú 
skupinu ľudí, aby sa predaje naozaj zvýšili o požadovaných 10%. 
 
Kontrola plnenia cieľov 
Kontrola bude prebiehať pomocou informačného systému, do ktorého sú evidované 
všetky objednávky a predaje, vrátane času, kedy boli realizované. Je teda                
nutné, filtrovať čas od spustenia kampane pomocou letákov, po dobu jedného roku 
a porovnať množstvo predajov s predajmi pred spustením kampane.  
 Multimediálna komunikácia 3.3.4
Spoločnosť dodnes figuruje na portáli firmy.cz, čo jej ako jediný marketingový počin 
priniesol zvýšenie počtu objednávok. Figurovanie firmy na týchto stránkach je 
samozrejme spoplatnené, a realizované vďaka nákupu kreditov, ktoré sú následne 
použité na to, aby bola firma uprednostnená vo vyhľadávaní a podobne.            
Navrhujem, aby ďalší nákup kreditov už nebol realizovaný a aby sa spoločnosť 
zamerala na iný druh multimediálnej komunikácie 
 
Facebook 
V týchto chvíľach ešte spoločnosť nefiguruje na sociálnej sieti Facebook, ktorá je         
už v dnešnej dobe štandardným nástrojom pre propagáciu. Vzhľadom                    
k tomu, že sociálne siete už dávno nie sú obsadené iba mládežou, ale ľuďmi všetkých 
vekových kategórií, považujem tento komunikačný kanál za najlepší z pohľadu 
zviditeľnenia sa. 
Facebook poskytuje možnosť založiť si stránku spoločnosti zdarma, kde môžu 
propagovať svoje produkty, videá, fotografie, novinky, zľavy a podobne. Takáto stránka 
ale zabezpečuje len veľmi malú reklamu, pretože sa zobrazuje iba ľuďom, ktorí už ju 
označili „páči sa mi“. Vzhľadom k tomu, že chcem zviditeľniť spoločnosť, je vhodné 
využiť aj platené služby. 
 
Príspevky, ktoré firma na svoju stránku pridá, nech sú už akéhokoľvek druhu, je možné 
propagovať aj užívateľom, ktorí o firme v živote nepočuli, a svoj takzvaný „Like“        
na túto stránku nedali. Publikum, ktorému sa budú príspevky propagovať, je možné 
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zvoliť, napríklad priatelia ľudí, ktorí stránku sledujú, alebo sa dá priamo vybrať ľudí 
prostredníctvom zacielenia (podľa mesta, veku, vzdialenosti od Brna, záujmov a pod.). 
Okrem zacielenia skupiny je možné nastaviť odhadovaný počet oslovených               
ľudí, napríklad pri investícii 1000 Kč na 7 dní je odhadovaný počet oslovených ľudí 7 
000 – 10 000. Pri investícii 10 000 Kč je už okruh 33 000 – 50 000 ľudí. 
 
Myseo.cz 
V analýze tejto práce som uvádzala analýzu webu, ktorú vykonával pan Petr Brůžek     
zo spoločnosti Myseo.cz. Táto spoločnosť sa zaoberá online marketingom 
a zabezpečuje hlavne zviditeľňovanie firiem vo vyhľadávačoch, PPC reklamu, bannery, 
emailing, nastavenie SEO, analýzy a mnoho ďalšieho.  
 
V prílohe práce prikladám analýzu webu od tejto spoločnosti a zároveň aj návrh          
na zlepšenie nedostatkov SEO faktorov, dynamického obsahu a podobne. 
Predpokladaná investícia na takýto druh online marketingu je 5 000 Kč – 25 000 Kč 
mesačne.  
 
Cieľ multimediálnej komunikácie 
Hlavným cieľom sú krátkodobé marketingové ťahy spoločnosti. Ako som už v práci 
písala, aktuálnym zámerom je zvýšiť počet predajov zimných záhrad a dverí. Práve táto 
cesta je vhodná na propagovanie napríklad týchto zimných záhrad a dverí, či už sa jedná 
o výkyv z dôvodu sezónnosti alebo len o posilnenie predajov daného produktu.  
Ďalej bude cieľom zvýšenie kvality aktuálnych webových stránok a pozícií                  
vo vyhľadávaní na webe. 
 
Realizácia 
Spravovať takzvanú facebookovú stránku môže ktorýkoľvek zamestnanec, vzhľadom 
k tomu, že administrátorov môže byť viac, a teda by bolo vhodné, aby toto 
administrátorské právo získal každý zo zamestnancov a každý prispieval takými 
príspevkami, ktoré sú v ich pracovnej kompetencii.  
Realizáciu služieb so spoločnosťou Myseo by znovu vykonávala administratívna 
pracovníčka spoločnosti. 
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Možné riziká 
Ako jediné riziko v tejto sfére vidím iba negatívne vnímanie reklamy užívateľmi 
Facebooku. Vzhľadom k tomu, že v dnešnej dobe takúto propagáciu využíva mnoho 
firiem, ľudia takéto internetové reklamy ignorujú – zásah na spotrebiteľov teda môže 
byť nižší, než očakávaný. 
Riziko vo webových nápravách nevidím žiadne, vzhľadom  k tomu, že sa bude jednať 
hlavne o skvalitnenie postavenia firmy pri vyhľadávaní bežným užívateľom. 
 
Kontrola plnenia cieľov 
Kontrola bude realizovaná prostredníctvom evidovania počtu objednávok. Ako náhle 
spoločnosť spropaguje príspevok, produkt alebo zľavu, je nutné zvýšiť pozornosť        
na počet objednávok v danej oblasti. Realizácia kontroly počtu objednávok bude 
prebiehať priamo v IS firmy. 
Ďalej, vďaka dotazníku vieme zistiť, či povedomie o firme získali zákazníci                  
aj z vyhľadávača, napríklad pri zadaní hesla „hliníkové okná“. 
 Časový plán 3.3.5
Jednotlivé návrhy som zhrnula a vybrala najlacnejšiu a najdrahšiu variantu. Jedná sa 
však o sumu všetkých návrhov, všetkých prvkov navrhnutej komunikácie, avšak firma 
si môže vybrať ktorúkoľvek časť.   
Najlacnejšia varianta 
Zhrnutie finančných nákladov Najlacnejšia varianta/ najmenší objem 
druh market. kom. poznámka cena  časový plán 
reklama v rádiu 2 týždne 16 366 Kč   August 2016 
    bika kate   
reklamné predmety hrnčeky 150 ks 11 924,55 Kč 10 948,08 Kč Júl 2016 
  perá 1000ks 11 737 Kč 10 769 Kč Júl 2016 
  usb 1000 ks 4GB 125 840 Kč 95 590 Kč Júl 2016 
vizitky 500 ks (5 zamestnancov) 1 810 Kč   už  realizované 
polepy áut 1 strana auta  2 200 Kč   Júl – August 2016 
propagačné letáky 1000 ks 6 780 Kč   September 2016 
facebook 1 týždeň 1 000 Kč   celoročne 
myseo 1 mesiac 5 000 Kč   celoročne 
    183 757,55 Kč 151 563,08 Kč   
 
Tabuľka 20: Prehľad financií potrebných na realizáciu reklamy – najlacnejšia varianta 
(Zdroj: Vlastné vyhotovenie) 
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Najlacnejšia varianta je súhrnom všetkých prvkov návrhu marketingovej komunikácie. 
Pokiaľ by firma chcela využiť všetky druhy mark. komunikácie, musela by vynaložiť 
približne 160 000 Kč podľa zvoleného dodávateľa reklamných predmetov. Tabuľka 
prináša prehľad všetkých návrhov marketingovej komunikácie z pohľadu ceny 
a časového plánu. 
Reklama v rádiu na 2 týždne korešponduje s návrhom ohľadne dĺžky trvania, pretože 
predpokladám, že pre kapacity spoločnosti je v prípade zvýšenia počtu predajov táto 
doba propagácie dostačujúca. Plánovaná doba realizácie je v auguste tohto roku, pretože 
na jar začínajú predaje klesať, avšak ešte nie sú na tak nízkej úrovni ako sú v lete, keďže 
v tomto ročnom období ľudia z dôvodu počasia necítia potrebu meniť okná, dvere  
alebo si zriaďovať zimnú záhradu. 
Reklamné predmety sú rozdelené do 2 častí – podľa dodávateľa a obsahujú prvky 
s najmenším objemom kusov z kalkulácie. Myslím, že toto množstvo pre začiatok tohto 
druhu propagácie bude stačiť, vzhľadom k tomu, že je opakovateľná. Kedykoľvek je 
možné propagačné materiály doobjednať. Časový plán uvádzam Júl 2016, avšak 
realizácia je možná kedykoľvek počas roku. Určite je však vhodné zvoliť túto verziu 
komunikácie v prípade, že bude zvolená hneď ako to bude možné a mesiac po jej 
zavedení nastúpi už aj komunikácia rádiovou reklamou, teda sa podnietia predaje práve 
v období, kedy sú na najnižších hodnotách. 
Vizitky sú nacenené na 100 kusov na zamestnanca, avšak cena za kus je tým pádom     
aj vyššia ako by bola pri objeme od 1000 Kč viac (Táto možnosť je uvedená v tabuľke 
21). Realizácia tejto varianty je už v procese jednania a firma bude zanedlho využívať 
nové vizitky podľa návrhu. 
Polepy áut majú uvedenú cenu za polep iba jednej strany auta (predné aj zadné dvere) 
a časovo je jej využitie uvedené na prelome Júl - August 2016, hlavne z dôvodu vplyvu 
počasia, keďže možnosť aplikácie nálepiek závisí od teploty ako som už spomínala 
v návrhu polepov vyššie. Je však pravdou, že v tejto dobe je plánovaná aj reklama 
v rádiu aj reklamné predmety, preto je nutné, aby si firma podľa svojich podmienok 
vyťaženia vybrala vhodný čas realizácie – odporúčam tieto prvky použiť                 
v lete, aby bola podpora predajov čo najvyššia. 
Propagačné letáky uvádzam v náklade 1000 ks, avšak v návrhovej časti samotného 
druhu komunikácie doporučujem 5000 ks. Stále navrhujem tlač 5000 kusov, avšak      
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pre potreby firmy uvádzam aj cenovú ponuku na menší objem. Je však                
zreteľné, že vzhľadom k vplyvu množstva na jednotkovú cenu a k tomu, že cena 
distribúcie aj grafického návrhu ostáva rovnaká, je výhodnejšie voliť väčšie množstvo 
(viditeľné aj v tabuľke 21). Časový plán pre túto komunikáciu volím na September 2016 
z dôvodu chystajúceho nárastu objednávok produktov a blížiacej sa jesene, kedy si 
ľudia začínajú uvedomovať potrebu týchto produktov. Tieto letáky apelujú na dvere 
a zimné záhrady, ktorých predaje chce firma zvýšiť, preto chcem poukázať na tieto 
produkty v dobe, keď sa zákazníci zaujímajú o služby firmy, aby boli zviditeľnené     
a vo veľkom záujme odberateľov lákadlom. 
Facebook je nástroj pre zviditeľnenie sa na internete, pričom rozpočet na túto 
propagáciu si volí firma sama. 1000 Kč je doporučená najnižšia suma, ktorú by mali 
z dôvodu počtu oslovených ľudí investovať. Implementovať túto komunikáciu 
navrhujem celoročne, teda pravidelne prispievať na facebook príspevkami a propagovať 
ich. 
Myseo vie zabezpečiť firme zviditeľnenie vo vyhľadávačoch a zlepšiť jej webovú 
stránku. 5000 Kč je minimálna mesačná čiastka, ktorú má stanovenú firma Myseo, 
pričom sa jedná o základné vylepšenia. Pri vyšších čiastkach je práca na vylepšeniach 
komplexnejšia a obsiahlejšia. 
 
Najdrahšia varianta 
Zhrnutie finančných nákladov Najdrahšia varianta/ najväčší objem 
druh market.kom. poznámka cena    časový plán 
reklama v rádiu 8 týždňov 41 944 Kč   August 2016 
    bika kate   
reklamné predmety hrnčeky 150 ks 17 278,80 Kč 16 044,60 Kč Júl 2016 
  perá 5000 ks 120 395 Kč 65 945 Kč Júl 2016 
  usb 3000ks 8GB 490 050 Kč 311 091 Kč Júl 2016 
vizitky 5000 ks (5 zamestnancov) 6 000 Kč   už  realizované 
polepy áut 2 strany auta 4 400 Kč   Júl – August 2016 
propagačné letáky 5000 ks 7 880 Kč   September 2016 
facebook 1 týždeň 5 000 Kč   celoročne 
myseo 1 mesiac 25 000 Kč   celoročne 
    717 947,80 Kč 483 304,60 Kč   
 
Tabuľka 21: Prehľad financií potrebných na realizáciu reklamy – najdrahšia varianta 
(Zdroj: Vlastné vyhotovenie) 
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Reklama v rádiu má v druhej finančnej variante dobu realizácie až 8 týždňov, pričom 
táto doba nebola spomenutá v návrhoch. Jedná sa však o najdlhšie možné využitie pre 
„Kampaň B“ a v prípade, že sa firme reklama v rádiu osvedčí, je možné ju opakovať 
a to aj v dlhšom období ako navrhovaných 2 týždňov. 
Reklamné predmety v tejto variante sú vo väčšom objeme a z jednotlivých kalkulácií 
sú vybrané tie najdrahšie modely pre ilustráciu cenových rozdielov. Stále však 
navrhujem pre začiatok využiť menšie množstvo aj vzhľadom k financiám. 
Vizitky uvádzam v náklade 5000 ks, čo je už vízia budúcnosti po spotrebovaní prvých 
100 kusov. Je však možné hneď využiť výrobu 5000 ks, rozhodovať budú zamestnanci 
firmy. 
Polepy áut už v tabuľke 21 už uvažujú obe strany auta, cena je teda dvojnásobná než 
v tabuľke 20. Otázkou už len ostáva, koľko áut sa firma rozhodne polepiť – cenu si už 
teda nebude zložité odvodiť. 
Propagačné letáky sú tu v náklade 5000 ks, čo je aj množstvo navrhované v samotnom 
návrhu tejto marketingovej komunikácie. 
Facebook má priradenú čiastku 5000 Kč, ktorá je z pohľadu firmy už maximálna 
čiastka, ktorú sú ochotní vynaložiť na tento druh propagácie a to tiež iba v prípade, že 
predchádzajúce reklamy na Facebooku prinesú želanú zmenu. Teda je to čiastka, ktorá 
je tiež otázkou budúcnosti a je už závislá iba od rozhodnutia firmy. 
Myseo v hodnote 25000 Kč na mesiac zabezpečuje pravidelné zviditeľňovanie webu 
spoločnosti na internete a jedná sa už o dlhodobú spoluprácu. 
 
Časový plán ostáva v prípade najdrahšej varianty rovnaký ako v najlacnejšej. 
 
 Finančné prínosy 3.3.6
Bohužiaľ, od firmy nemám k dispozícii konkrétne hodnoty zárobkov na daných 
predajoch jednotlivých produktov. Pri komunikácii sme sa však dohodli, že prípadnú 
návratnosť investície preveria. Pokiaľ by sa teda splnili očakávania naplnenia        
cieľov, ktoré sú vymedzené v kapitole 3.1 tak predbežná investícia                       
160 000 Kč, ktorú uvádzam v kapitole 3.3.5 by sa firme vrátila splnením cieľov na 
predajoch zimných záhrad a dverí. Možnosť navýšenia zisku prichádza splnením cieľa 
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zvýšenia návštevnosti webovej stránky. Finančne by teda prvá investícia priniesla 
nulový zisk na predaji zimných záhrad a dverí, avšak toto je iba prínos kvantitatívny.  
 
V dlhodobom hľadisku však kvantitatívny prínos vidím oveľa pozitívnejší, pretože 
zvýšenie povedomia o firme prináša nových zákazníkov, a to aj takých, ktorí neriešia 
nákupy dverí, okien a záhrad až na poslednú chvíľu, kedy ich zmeny počasia prinútia 
tieto nákupy realizovať. Predpokladám, že mnohí už takéto nákupy riešia aj mimo 
sezóny, teda počas náporu objednávok v hlavnej sezóne nebudú musieť na objednávku 
čakať tak dlho, a rýchlejšie svoj nákup vyriešia práve v letných mesiacoch. V konečnom 
dôsledku je teda vysoká pravdepodobnosť, že nasadením jednotlivých prvkov 
komunikácie sa zvýši povedomie o firme a aj návštevnosť ich webových stránok, čím 
v dlhodobom hľadisku vieme predpokladať zvýšenie predajov nie len zimných záhrad 
a dverí, ktoré sú v tejto chvíli primárne, ale aj ostatných produktov. 
 
Spoločnosť si týmito prvkami marketingovej komunikácie môže polepšiť o nových 
zákazníkov. Týmto sa firme zvýšia počty objednávok a tým aj konečných zárobkov 
a vďaka dlhej tradícii firmy a kvalitnému vyhotoveniu je možné zlepšenie celkového 
postavenia na trhu. 
 
 Nefinančné prínosy 3.3.7
Kvalitatívne by si spoločnosť polepšila o nové referencie, ktoré predpokladám, že sa 
novou komunikáciu zvýšia. Rovnako predpokladám zvýšenie úrovne webových stránok 
firmy a zároveň zvýšenie jej návštevnosti. V tejto dobe zákazníci vyhľadávajú 
požadované produkty a služby veľmi často práve na internete, ktorý je najrýchlejším 
spôsobom nákupu. Nie vždy sa nákup cez internet realizuje, vo veľa prípadoch             
sa stáva, že na internete si zákazník urobí iba prieskum, a samotný nákup realizuje 
osobne. 
 
Povedomie spotrebiteľov o znížení nákladov na teplo z dôvodu montáže nových okien 
či dverí je tiež dôležitým prínosom pre firmu. Neustálym informovaním nových 
zákazníkov a následne ich vlastná skúsenosť zaručí, že aj vďaka referenciám bude toto 
povedomie stúpať a tým aj potenciálne stúpať počet záujemcov o nové produkty firmy.  
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Predpokladané nefinančné prínosy dobrých referencií, kvality webu ale v konečnom 
dôsledku podporujú vznik tých finančných – viac referencií – viac zákazníkov – viac 
objednávok a predajov. 
 
3.4 Zhrnutie návrhov v oblasti marketingovej komunikácie 
Pri tvorbe jednotlivých častí marketingovej komunikácie som vychádzala primárne 
z požiadaviek pracovníkov spoločnosti a z vykonanej analýzy. Predpokladám, že vďaka 
navrhnutým prvkom bude možné naplnenie stanovených cieľov vymedzených v úvode 
návrhovej časti. Posledným stanoveným cieľom bolo zvýšenie celkových tržieb firmy 
min. o 15% do konca roku 2017. Riaditeľ spoločnosti je zároveň pracovníkom 
zodpovedným za finančnú stránku firmy, jej neustále sledovanie a kontrolu. 
Predpokladám, že jednotlivé ciele podmieňujú úspešnosť zvýšenia celkových tržieb. Na 
jednu stranu, pokiaľ sa zvýši predaj zimných záhrad a dverí – firma získa viac 
zákazníkov, ktorí sú potenciálnymi referentmi kvalitných služieb firmy, na druhú stranu 
sa pokúšam návrhmi zvýšiť návštevnosť webu. Pokiaľ budú všetky ciele naplnené, je 
vysoko pravdepodobné zvýšenie povedomia o firme a aj zvýšenie počtu jej zákazníkov. 
Toto je predpoklad pre zvýšenie celkových tržieb, ktoré by firma chcela dosiahnuť. 
Kontrola splnenia tohto cieľa prebehne pri ročnej uzávierke roku                              
2017, kedy pri porovnaní výsledku hospodárenia z rokov 2015 a 2016 s rokom 2017 
bude jasne zreteľné, či bol tento cieľ splnený. 
 
 
3.5 Návrh marketingového mixu 
V rámci návrhov marketingového mixu sa budem snažiť čo najkvalitnejšie eliminovať 
alebo aspoň znížiť nedostatky firmy spomenuté vo SWOT analýze. Návrh bude 
orientovaný iba na cenovú stratégiu, ako som už spomínala v kapitole 3. Zameriam sa 
na konkrétne návrhy, ktoré budú k dispozícii okamžite. Práca pôvodne tento návrh 
obsahovať nemala, ale keď som zistila priestor pre zlepšenie, pridala som aj túto časť  
marketingového mixu, aby mala firma možnosť zlepšiť svoje výsledky z viacerých 
strán. 
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 Cena 3.5.1
Analytická časť mojej práce prináša aj vyjadrenie k cenovej stratégii firmy, ktorá je 
z pohľadu vyrovnávania sa konkurencii vcelku prísna. Ceny sú kalkulované podľa 
objednávky zákazníka, takže každá objednávka je v pohľade financií jedinečná. Pokiaľ 
však zákazník hľadá najnižšiu cenu na trhu, jednak je to väčšinou na úkor kvality       
a na druhú stranu ani firma nie je ochotná za každú cenu znižovať cenu iba z dôvodu 
získania zákazky. V tomto prípade by sa takéto objednávky nie len že stali 
objednávkami bez zisku, ale mnohokrát aj stratovými.  
Vzhľadom k tomu, že si spoločnosť zakladá na kvalite, dáva preto aj prednosť 
zákazníkom, ktorí nepozerajú iba na cenu produktov. Kalkulácie, ktoré sú zákazníkom 
predkladané sú priehľadné a ľahko pochopiteľné. Ceny je možné meniť vzhľadom 
k materiálu, ktorý je odoberaný od viacerých dodávateľov, ale ani v tomto prípade nie je 
možné generovať extrémne cenové rozdiely, keďže ceny jednotlivých materiálových 
prvkov sú momentálne na trhu stavebnín celkom vyrovnané.  
 
Aktuálna cenová stratégia spoločnosti je podľa mňa dobrá, avšak neuvažuje sezónnosť. 
Ako som už spomínala, na začiatku jari, s príchodom teplejšieho počasia je dopyt 
radikálne nižší a práve na túto dobu je vhodné mierne pozmeniť stratégiu.  
 
Navrhujem, aby v mesiacoch apríl, máj, jún nastavila rôzne zľavy, ktoré sú bližšie 
popísané nižšie, aby aj v týchto mesiacoch nalákala zákazníkov. Hlavným zámerom je 
zmierniť vysoký rozdiel v počte objednávok  
 
V nasledujúcich príkladoch uvediem možnosti cenovej stratoduktoch z toho         
dôvodu, že práve u týchto chcem posilniť predaj v daných mesiacoch. (Jedná sa o reálne 
príklady konkrétnych objednávok, pričom ceny sú v individuálnych prípadoch rozličné. 
Uvádzam teda návod, aké možnosti navrhujem, následne sa dajú aplikovať na všetky 
ďalšie zákazky). 
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Príklad 1: Predaj dverí 2200 x 2500 mm ( obsahujúcich 2 polia a jedny dvere) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Základná kalkulácia objednávky 
Základná kalkulácia pre zákazníka obsahuje materiál na zaistenie výroby dverí podľa 
predstáv zákazníka, pričom je zložený z kovania, príslušenstva a profilov. Priame mzdy 
predstavujú demontáž starých dverí, stavebné práce a montáž nových dverí. Medzi 
ostatné priame náklady je zaradená likvidácia starých dverí. Výrobná réžia je počítaná 
priamo kalkulantom spoločnosti pomocou tabuliek, táto čiastka je individuálna pri 
každej objednávke. Odbytová réžia predstavuje dopravu k zákazníkovi                       
a od zákazníka, pričom cena za 1km je 12 Kč, takže v tomto prípade bola objednávka 
zabezpečovaná zákazníkovi vo vzdialenosti cca 20km. Zisk je v prípade predaja dverí 
vo výške 30 % z ceny nákupu materiálu a skla. Všetky ceny uvedené v príkladoch sú 
bez DPH. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázok 15: Vizualizácia dverí v objednávke (Zdroj: AL-OK, 2015) 
 
Tabuľka 22: Kalkulácia objednávky dverí (bez DPH) (Zdroj: Upravené podľa: Doležal, 2016) 
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Návrhy jednotlivých stratégií: 
 Zľava na celú objednávku 5% 
 Zľava na celú objednávku 2% 
 Zľava na nákup materiálu 10% 
 Montáž zdarma 
 
 
Zhrnutie: 
Jednotlivé kalkulácie pre každú z možností ukazujú, že ani v jednom prípade by nebola 
firma na zákazke stratová. Je nutné len vyhodnotiť, ktorá z možností by bola pre obe 
strany, jak zákazníka, tak predajcu, najvýhodnejšia. Ja navrhujem, aby bola uplatnená 
primárne zľava na nákup materiálu. Pri tomto zásahu do cenovej stratégie bude          
pre zákazníka cena oveľa priaznivejšia, ale ani zisk spoločnosti sa rapídne nezníži. 
Naopak, predpokladaný vzrast počtu objednávok pravdepodobne prinesie firme väčšie 
zárobky, ako by stratégiu vôbec nerealizovala. Rovnako prijateľná je stratégia 2% zľavy 
na celú objednávku, avšak z pohľadu zákazníka je lákavejšia výška zľavy 10%, než 2%, 
napriek tomu, že v jednom prípade sa jedná o zľavu na materiáli a v druhom o zľavu     
na celú zákazku. Ostatné možnosti sú aplikovateľné, avšak v porovnaní s týmito dvoma 
možnosťami pre spoločnosť menej výhodné. Ako som už spomínala, každá objednávka 
a k nej zostavená kalkulácia sú jedinečné pre každú jednu objednávku, avšak ceny sú 
porovnateľné a rozdiely nie sú priepastné. Teda môžeme predpokladať, že tento model 
môžeme aplikovať na každú objednávku na dvere, avšak je nutné pri každej dbať 
Tabuľka 22: Kalkulácia objednávky pre dané cenové zvýhodnenia (bez DPH) (Zdroj: Vlastné 
vyhotovenie) 
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zvýšenej pozornosti na výber varianty. Percentá, ktoré som uviedla sú príkladom, ich 
hodnoty je možné meniť, no je nutné uvažovať pri každej objednávke              
skutočnosť, že pri prekročení určitej hranice už objednávka nebude zisková, ale naopak, 
stratová. 
 
Príklad 2: Predaj zimnej záhrady  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Základná kalkulácia objednávky 
V prípade zimných záhrad je rozdiel vo výpočte materiálu. Základná potreba materiálu 
je väčšia ako reálna spotreba, pretože veľkosti objednávaných profilov sú 
štandardizované, teda vzniká veľa odpadu, ktorý je ale následne spracovaný v ďalších 
objednávkach (pri menších rozmeroch), teda zamedzuje plytvaniu a snaží sa udržiavať 
štíhlu výrobu. Ďalej firma uvažuje o možných problémoch pri montáži a teda je potreba 
materiálu na realizáciu objednávky vyššia ako reálna spotreba. V tomto konkrétnom 
prípade je základná potreba materiálu 119 093 Kč. Reálna spotreba je však v konečnom 
dôsledku 65 791 Kč. Cena materiálu pre zákazníka je počítaná ako hodnota reálnej 
spotreby + 20% z rozdielu medzi potrebou a spotrebou, teda 10 660,4 Kč. K materiálu 
je pripočítavaná aj hodnota skla, ktoré je objednávané zvlášť a jeho hodnota               
pre zákazníka je o 10% vyššia, je teda povýšená o takzvané „rozbitné“. Výrobná réžia je 
podobne ako v prvom príklade počítaná kalkulantom z tabuliek, ktoré si firma zostavila. 
Odbytová réžia obsahuje dopravu 12 Kč / km, teda v tomto prípade išlo o zákazníka 
Obrázok 16: Vizualizácia zimnej záhrady v objednávke (Zdroj: AL-OK, 2015) 
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vzdialeného 125km. Zisk je v prípade predaja zimných záhrad vo výške 30% z ceny 
nákupu materiálu a skla. Všetky ceny uvedené v príkladoch sú bez DPH. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Návrhy jednotlivých stratégií: 
 Zľava na celú objednávku 5% 
 Zľava na celú objednávku 2% 
 Zľava na nákup materiálu 10% 
 Montáž zdarma 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabuľka 24: Kalkulácia objednávky zimnej záhrady (bez DPH) (Zdroj: Upravené podľa: 
Doležal, 2016) 
 
Tabuľka 25: Kalkulácia objednávky pri daných cenových zvýhodneniach (bez DPH) (Zdroj: Vlastné 
vyhotovenie) 
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Zhrnutie: 
Rovnako ako v prvom príklade, ani tu nie je varianta, pri ktorej by bola firma       
stratová, avšak už sa tu zobrazujú väčšie rozdiely v zisku najmä vo variante montáže 
zdarma. Podľa tabuliek je značné, že napriek veľkému cenovému rozdielu zákazky 
a rozličných hodnôt jednotlivých prvkov kalkulácie, môžem konštatovať, že výber 
montáže zdarma je pre firmu najnevýhodnejšia varianta. 
Podobne, ako v predchádzajúcom prípade navrhujem pre aplikáciu novej cenovej 
stratégie variantu zľavy na nákup materiálu, kde je pre zákazníkove oko 10% lákavejšia 
zľava ako nižšia, a zároveň aj zisk predajcu je prijateľný. 
3.6 Zhrnutie návrhov v oblasti marketingového mixu 
V rámci marketingového mixu vidím možnosť zlepšenia iba v cene. Distribúcia  
a Produkt sú v dnešných dňoch na vysokej úrovni a firma nemá dôvod tieto prvky 
vylepšovať. Propagácia je podrobne navrhnutá v časti 3.3 Návrh marketingovej 
komunikácie. 
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ZÁVER 
Úsilím mojej bakalárskej práce bolo vypracovanie kompletného a uceleného súboru 
jednotlivých prvkov marketingovej kampane pre spoločnosť AL-OK, spol. s.r.o.       
Ako som už v práci spomínala, jednou z prekážok bola neistota a neviera spoločnosti 
v nový druh marketingovej komunikácie, keďže v minulosti sa ich marketingové počiny 
nestretli s úspechom. Návrhy jednotlivých častí marketingovej komunikácie sú 
podmienené kompletnou analýzou firmy a predstavami spoločnosti.                     
Myslím, že konečný výsledok mojej práce dopadol pozitívne, a očakávania firmy boli 
naplnené, keďže im poskytujem nové možnosti svojej propagácie a víziu vyšších 
predajov v oblasti, ktorú chce firma pozdvihnúť – v predaji dverí a zimných záhrad. 
 
Pôvodným zámerom práce bola iba marketingová komunikácia firmy, avšak v procese 
tvorenia návrhov a komunikácie s danou firmou som došla k záveru, že v oblasti 
marketingového mixu je priestor pre zlepšenie v 2.P, teda v cene, čo som nakoniec tiež 
zahrnula do návrhov. Tento návrh nie je rozpísaný tak podrobne ako súčasti 
marketingovej komunikácie, pretože pôvodne nebol predmetom práce.  
 
Návrhy ponúkajú možnosti, ktorými sa môže firma zviditeľniť pomocou rôznych 
komunikačných kanálov, ktoré sú ucelené a pripravené na ich realizáciu. Niektoré 
poskytujú už aj dizajn, a všetky viditeľne zobrazujú náklady, ktoré je nutné vynaložiť   
na tú – ktorú variantu. 
Spoločnosť si môže vybrať ktorúkoľvek, prípadne si z jednotlivých návrhov vyskladať 
skupinu, ktorá bude tvoriť marketingovú komunikáciu, ktorú môže používať                 
na pravidelnej alebo aj jednorazovej báze. V tejto chvíli mám od spoločnosti                 
už odsúhlasenú výrobu nových vizitiek, ktoré nahradia tie staré a s najväčšou 
pravdepodobnosťou bude spoločnosť v blízkej dobe spolupracovať aj s firmou MySeo 
ohľadne zlepšenia kvality webových stánok a ich pozície vo vyhľadávačoch. 
 
Počas písania tejto práce som sa mnohokrát stretla s prekážkami, ako bolo vyhľadávanie 
dát  v rámci analýzy firmy, odbočenie od témy, slabá komunikácia s dodávateľskými 
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firmami (rádiá, reklamné agentúry,...) a podobne, avšak všetky prekážky som nakoniec 
dokázala odstrániť a prácu dokončiť. 
 
Verím, že návrhy a ich realizácia prinesú spoločnosti AL-OK, spol. s.r.o. žiadané 
výsledky, ktoré sme spoločne stanovili v cieľoch návrhovej časti a vzhľadom        
k tomu, že už sa realizujú niektoré návrhy si myslím, že splnenie cieľov je reálne. 
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